Place Branding; Sallingsund - borgernes brand by Hertz, Johan et al.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dansk, modul 1 projekt af: 
Johan Kåre Hertz 
Morten Laasholdt 
Mathilde Philipsen 
Anna Eriksen Fenger 
 
Vejleder: Eva Christensen 
RUC, efteråret 2005 
Place branding 
Sallingsund - borgernes brand
  2
Summary 
 
The project deals with different aspects of the phenomena place branding in context to a 
concrete place branding process. The specific case is the Danish municipality Sallingsund 
and their project Images of the Future (Projekt Fremtidsbilleder) founded on the basis of an 
involvement of the citizens.  
 
The project analyzes three essential PR-texts in correspondence to the specific branding 
process in relation to a general branding perspective. Through this analysis the project 
attempts to outline how the involvement of the citizens is expressed through primarily the 
language of the texts and secondly through the creation of the identity of Sallingsund. 
Furthermore the project discusses how the methods concerning the place branding of 
Sallingsund have created a successful branding and conclusively how the involvement of 
the citizens can be transferred to a wider place branding perspective.  
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1 Indledning 
1.1 Introduktion 
Det er næsten en banal sandhed, at for organisationer gælder det, som for os 
individer, at det er ved at fortælle om os selv, at vi opdager og bliver os selv. 
Det gør virksomheden bl.a. ved at iagttage sig selv og eksplicitere, hvad den 
kan være for hvem. (Rosholm & Højbjerg 2003: 47) 
Sallingsund Kommune og Projekt Fremtidsbilleder er historien om, hvordan man kan 
skabe et positivt billede af et sted ved hjælp af borgerinddragelse som konkret værktøj og 
derigennem opnå en succesfuld branding. Det er således en beretning om en 
brandingproces, som med internt fokus på samarbejde mellem kommunal ledelse og 
borgere, har formået at skabe en fælles identitet og derigennem at kommunikere et positivt 
billede udadtil.  
Sallingsund Kommune har de seneste år fået prædikat som forgangskommune i forhold til 
nye tanker og metoder for branding og har været direkte inspirationskilde for flere 
markedsførings- og brandingtiltag foretaget på kommunalt og regionalt plan i Danmark. 
Kommunens nye rolle kan i særdeleshed begrundes i kommunens brug af 
borgerinddragelse i brandingprocessen, hvor borgerne ses som vigtige aktører og 
medskabere i forhold til kommunens identitet både internt og eksternt. Kommunen har i 
kraft af borgernes deltagelse kunnet fortælle og skabe en samlet historie i 
brandingprocessen. Derigennem har de rammesat kommunens visioner for fremtiden og på 
den måde formået at vende stedets ellers forholdsvis negative udvikling i fraflytningen. 
Metoden i denne proces har været den værdsættende dialog, som i et brandingperspektiv 
handler om at skabe udvikling ved at søge metodisk efter historier, fortællinger og 
erfaringer om, hvad der virker, motiverer og skaber energi i organisationer(...) (Rosholm 
& Højbjerg 2003: 35). Denne kan ses som et centralt aspekt i forståelsen af kommunens 
branding proces, men også i forhold til selve place brandingbegrebet generelt. 
Place branding er en metode til at skabe en markedsmæssig profilering og opmærksomhed 
i forhold til et givent sted. Begrebet er sammensat af mange komponenter, og set i dette 
perspektiv kan det være problematisk at definere præcis, hvad fænomenet indeholder, og i 
særdeleshed hvordan det fungerer i praksis. Man kan derfor argumentere for, at det for at 
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kunne belyse place branding kan være en fordel at tage udgangspunkt i en specifik case for 
derigennem at kunne konkretisere fænomenets begrebsapparat. 
Valg af kommune som case 
Vores valg af en kommune som case kan begrundes i den rolle, som kommuner har i det 
danske samfund. Kommunerne udgør en central administrativ funktion og er defineret som 
en administrativ enhed for et landområde som bl.a. står for social- og sundhedsvæsen, 
skoler, biblioteker og veje i område1. De varetager således nogle klare 
forvaltningsområder og funktioner i forhold til nærmiljøet på lokalt plan. Vi ser en 
kommune som en spændende case set i et branding perspektiv, da kommuner de seneste år 
på mange områder er blevet underlagt markedsvilkår. Der kan i denne sammenhæng spores 
en stigende tendens til, at kommunerne konkurrerer og markedsfører sig selv for at opnå 
økonomisk stabilitet og distingvere sig fra hinanden.  
Yderligere har vi valgt at fokusere på place branding af en udkantskommune, da mange 
sådanne kommuner på overfladen generisk er ens og stort set har det samme at tilbyde. Det 
er netop i en sådan sammenhæng, at branding aktualiseres, da det kan bruges som et 
redskab til at profilere kommunen som værende unik sammenlignet med lignende 
kommuner. Vi finder det i denne sammenhæng interessant at undersøge, på hvilken måde 
en sådan brandingproces udformes og implementeres. Mange små- og landkommuner har i 
takt med den stigende urbanisering, der har været gældende de seneste årtier, oplevet, at 
befolkningstallet er veget, og at den arbejdsdygtige del af indbyggerne er flyttet til større 
byområder. Det skyldes blandt andet, at disse kommuner er placeret i yderpunkterne af 
Danmark og har et mindre udbud inden for uddannelse, erhverv og kultur. Endvidere kan 
det begrundes i, at folks behov og forestillinger om karriere, familie og bolig har ændret 
sig. Idealet stemmer for mange menneskers vedkommende ikke længere overens med de 
muligheder og tilbud, de små kommuner har. Udkantskommunerne står således overfor en 
række problemstillinger i forhold til det, at skulle profilere sig som attraktivt produkt samt 
at bekæmpe den negative udvikling, som har været kendetegnende for de små kommuner 
de seneste år. Et flertal af udkantskommunerne har således forsøgt at brande sig selv for 
derigennem at skabe et billede af sig som et alternativ til de store byer.    
                                                
1 Politikens Nudansk Ordbog 
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Valg af Sallingsund Kommune  
Vi har valgt Sallingsund Kommune som case for vores projekt, da den med sin 
beliggenhed i Nordvestjylland med Skive som nærmeste større by og med sine 6250 
indbyggere (år 2002) må betragtes som en typisk udkantskommune og derfor står overfor 
en række af de udfordringer, som er gældende for især udkantskommuner. Desuden 
befinder Sallingsund sig midt i en brandingproces og er som et resultat af denne blevet 
kåret som Årets By 2004 i Morgenavisen Jyllandspostens konkurrence. Derudover er 
Sallingsund Kommune interessant i forhold til, at de arbejder ud fra en forestilling om, at 
borgerne bør inddrages som et middel til at gennemføre en succesfuld brandingproces. 
Deres fokus på borgerinddragelse gør kommunikationen og formidlingen i forbindelse med 
brandingprocessen yderligere interessant, hvilket i høj grad skyldes, at processen har ført 
til en opblødning af de traditionelle roller mellem den kommunale ledelse og borgerne; 
herunder den måde, der kommunikeres på mellem de to parter.  
1.2 Problemfelt 
Place branding har vundet stort indpas i den måde, hvorpå steder i dag profilerer sig. Der 
findes i dag en række eksempler på steder, der har brugt place branding som konkret 
redskab i en profilerings- og identitetsskabende proces. Place branding som metode kan 
således også ses i forhold til den kommunikation og markedsføring, som kommunerne i 
dag tilstræber. Men hvilke metoder kan en kommune bruge for at skabe en succesfuld 
place branding? Og på hvilken måde kan man gøre selve metoden for brandingen til et 
succeskriterium? 
Sallingsund Kommune har de seneste år indledt en brandingproces, som er udmundet i 
Projekt Fremtidsbilleder2. Kommunen har i denne forbindelse fokuseret på 
borgerinddragelse som både et konkret middel og mål for at sikre en succesfuld branding. 
De har undervejs i processen brugt borgerinddragelse som redskab ud fra en overordnet 
agenda; at borgerne anses som både forbrugere og medarbejdere. Set i dette perspektiv 
aktualiseres en diskussion af place brandingfænomenets metoder set i praksis. Det er i 
denne sammenhæng interessant at se på, hvordan og i hvilket omfang borgerinddragelse 
                                                
2 Fremtidsbilleder af Sallingsund Kommune er et udviklingsprojekt, der har til formål at involvere 
kommunens borgere aktivt i kommunens fremtidige udvikling og som er blevet realiseret gennem adskillige 
forslag og ideer fra borgerne omhandlende kommunens udvikling samt 40 konkrete projekter  De 40 
fremtidsbilleder. 
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bruges som redskab i en brandingproces i forhold til Sallingsund som case. Endvidere er 
det derigennem interessant at belyse, hvorvidt og på hvilke måder en konkret 
brandingproces kan overføres til en bredere forståelse af selve brandingperspektivet. 
Måden, vi ønsker at belyse place brandingfænomenet på i projektet, er gennem en sproglig 
analyse af materiale fremkommet i forbindelse med place brandingen af Sallingsund, 
herunder projekt Fremtidsbilleder. Dette kan begrundes i, at place branding ofte udfoldes 
gennem en sprogliggørelse af et pågældende steds identitet. Denne sprogliggørelse 
kommer i Sallingsunds brandingproces til udtryk på flere kommunikative niveauer, 
primært mellem kommune og borgere, hvorfor tekstmateriale fra brandingprocessen bliver 
interessant at analysere nærmere i forhold til forståelsen af place branding. Gennem denne 
analyse tilsigter vi således at belyse niveauerne og måderne, hvorpå den konkrete branding 
finder sted, og ud fra dette perspektiv ønsker vi at belyse, hvorvidt materialet i forbindelse 
med brandingprocessen er medskabende for en fælles identitet og konstitueringen af et 
godt image af Sallingsund. Vi søger derigennem at diskutere, hvorledes borgerinddragelsen 
er vellykket i forhold til profileringen af kommunen og yderligere i forhold til 
legitimeringen af den konkrete brandingproces. Derudover finder vi det interessant at se på 
hvilke forskelle, der i analyserne kan spores, i forhold til hvilke aktører og komponenter, 
der er repræsenteret i de enkelte kommunikationssituationer. Vi ønsker i denne forbindelse 
særligt at belyse borgerinddragelsen ud fra et sprogligt perspektiv med henblik på en mere 
generel forståelse og diskussion af place branding. 
1.3 Problemformulering 
Med udgangspunkt i vores problemfelt har vi valgt følgende problemformulering: 
 
Hvordan kommer borgerinddragelse til udtryk på et tekstligt niveau  i den 
måde, hvorpå Sallingsund Kommune brander sig? 
Og hvorledes kan borgerinddragelsen bruges som metode for at sikre en 
succesfuld place branding? 
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Arbejdsspørgsmål 
Som redskab til at kunne besvare problemformuleringen har vi valgt følgende 
arbejdsspørgsmål: 
1. Hvad karakteriserer place branding, og på hvilken måde adskiller det sig fra 
branding generelt? 
2. Hvordan bruger Sallingsund borgerinddragelse og Projekt Fremtidsbilleder som et 
led i kommunens place branding og dermed som led i skabelsen af en kommunal 
identitet? 
3. Hvordan kommer borgerinddragelse til udtryk på forskellige sproglige niveauer i 
kommunikationsprocessen? 
4. Hvorledes kan analysematerialet ses i forhold til den samlede brandingproces, det 
er en del af? 
5. Hvordan kan metoderne i Sallingsunds brandingproces ses i forhold til place 
branding i et bredere perspektiv? 
Arbejdsspørgsmålene besvares implicit undervejs i projektet og fungerer dermed som en 
overordnet ramme for fokus i de enkelte afsnit.  
1.4 Begrebsafklaring og afgrænsning 
Med følgende begrebsafklaring ønsker vi at markere centrale begreber i forhold til 
henholdsvis place branding, casen samt vores sproglige analyse. Gennem dette tilstræber vi 
at rammesætte projektets overordnede fokus og derigennem sætte grænserne for, hvad 
projektet omfatter. Endvidere er afsnittet tiltænkt som afklarende i forhold til, hvordan vi i 
projektet konkret bruger og opfatter de centrale begreber. Den er således tænkt som en 
form for introduktion til den begrebsmæssige ramme, som vi i projektet arbejder indenfor. 
Kommunikationssituationen 
Begrebet kommunikationssituation forstås som den situation, hvori en given tekst bliver 
formidlet. Begrebet er defineret ud fra en traditionel opfattelse af kommunikation som en 
treleddet størrelse. Set i dette perspektiv udgøres enhver kommunikationssituation primært 
af de tre følgende komponenter: afsender, modtager og sagforhold. Ud fra denne definition 
bliver det centralt i en analyse af hvilken som helst form for kommunikation/tekst at tage 
udgangspunkt i de tre komponenters indbyrdes relationer (Henriksen 2001:16).   
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Public Relations og PR-tekster 
Begrebet public relations kan både defineres som offentlige relationer (eller forhold) 
man har, og som offentlige relationer man praktiserer; det vil sige som et værktøj. 
Dobbeltbetydningen indebærer med andre ord, at public relations både er noget, man har, 
og noget man gør. I denne dobbelte forstand kan man derfor sige, at en brandingproces i en 
kommune kan legitimeres ved at stimulere relationerne til offentligheden gennem public 
relations; det vil sige gennem alle former for PR-tekster. Det er således et udbredt 
synspunkt, at PR-teksters (i bred forstand) væsentligste ærinde er at legitimere en given 
afsenders handlinger i og for offentligheden (Nielsen 2001 og Terkelsen 2001). Dette 
gælder også for offentlige myndigheder, der trods deres selvlegitimerende identitet har 
behov for at legitimere de politiske beslutninger, som skaber forandring inden for det 
område, de forvalter. Formålet er at vinde tilslutning til de handlinger, som de politiske 
beslutninger indebærer. Behovet for legitimering er ligeledes til stede for en kommune, der 
som Sallingsund har iværksat en brandingproces.  
Borgerinddragelse 
Når vi i projektet taler om begrebet borgerinddragelse, tages der udgangspunkt i en 
forestilling om, at en given forvaltningsinstans (i vores projekt en kommune) har afgivet 
noget af dens magt til borgerne. Borgerinddragelsen kan i denne sammenhæng yderligere 
ekspliciteres som en afgrænset magt inden for et afgrænset område i en afgrænset periode. 
Sherry Arnstein definerer i artiklen A ladder of citizen participation (1969) 
borgerinddragelse som følgende: 
It is the redistribution of power that enables the have-not citizens, presently 
excluded from the political and economic processes, to be deliberately 
included in the future. (Arnstein 1969:1 fundet på http://lithgow-
schmidt.dk/sherry-arnstein/ladder-of-citizen-participation.pdf) 
Borgere, der ellers ikke har indflydelse på den politiske beslutningsproces, får således 
mulighed for direkte at påvirke forvaltningen og de konkrete beslutningsprocesser gennem 
forskellige inddragelsesmetoder. De tilføres dermed magt og får mulighed for at præge 
udviklingen inden for nogle afgrænsede rammer. Selve forvaltningens rolle er ifølge 
Arnstein i denne proces ændret fra at være primær beslutningstager til i 
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beslutningsprocessen at indgå i et samarbejde med de inddragede borgere som en form for 
sparringspartner (Arnstein 1969: 1-13).  
Borgerinddragelse er primært relevant i forhold til vores sproglige analyse og i forståelsen 
af vores case   Sallingsund kommunes brandingproces, hvor borgerinddragelse bruges 
som et konkret middel for at nå kommunens (forvaltningens) fremtidsvisioner. 
Borgerinddragelsen kommer i Sallingsund til syne ved, at kommunen uddelegerer magt til 
borgerne under Projekt Fremtidsbilleder. Under dette projekt har borgerne næsten frit spil i 
forhold til deres visioner og mål for den fremtidige udvikling af kommunen. Vi afholder os 
derfor i projektet fra at gå dybere ned i borgerinddragelse set i relation til netværksteori og 
magtforhold i et bredere teoretisk perspektiv. 
Den værdsættende dialog 
Når vi i projektet taler om den værdsættende dialog (VD) i forhold til brandingprocessen i 
Sallingsund Kommune, dækker fænomenet over en konkret metode brugt for at styrke 
stedets image og identitet. Metoden tager udgangspunkt i en videreudvikling af 
eksisterende fælles bevidsthed og identitet i kommunen. Forståelsen af den værdsættende 
dialog som metode er central i forhold til forståelsen af processen og aktørerne i Projekt 
Fremtidsbilleder og dermed også for vores projekt i forbindelse med især den sproglige 
analyse samt den konkrete brandingproces. Dette skyldes umiddelbart, at den 
værdsættende dialog primært har været brugt i forhold til inddragelsen og anerkendelsen af 
borgerne som ressource3.  
Den værdsættende dialog er udviklet af den amerikanske professor i organisationsadfærd, 
David Cooperrider. Den har til formål at fungere som en konkret metode til at skabe en 
innovativ forståelse og positiv fælles interaktion mellem forskellige aktører i forhold til 
virksomheder, organisationer, institutioner og lokale samfund. Den værdsættende dialog 
har således til hensigt at skabe strategiske visioner og udvikling gennem konkrete 
processer, hvor den fungerer som værktøjet (Eriksen & Kjær 2003 fra hyperlinket: 
Sallingsund.dk/sms/dynamik.asp?ID=481-10k).  
                                                
3 Undervejs i udviklingen af Fremtidsbilledprojektet blev både Sallingsunds kommunale ledelse samt de 
frivillige projektledere og udviklingsagenter undervist i VDs redskaber for dermed at implementere metoden 
i praksis i processen (jf. redegørelse for Sallingsund Kommune og Projekt Fremtidsbilleder).   
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VD tager udgangspunkt i de bedste eksisterende forhold - hvad er det nu? - 
og udvikler en fælles bevidsthed om de bedste forhold, der ønskes i fremtiden: 
hvad kan det blive til?. Aktiv deltagelse, indlevende involvering samt evnen 
til at tage ejerskab i et fælles projekt er nøgleord i VD. (Eriksen & Kjær 
2003 hyperlinket: Sallingsund.dk/sms/dynamik.asp?ID=481-10k) 
Kort præsentation af den værdsættende dialogs metoder: 
• Vurdering af de eksisterende værdier og faktorer, der bliver værdsat af aktørerne og 
som dermed bruges som udgangspunkt for en fornyelse af et givent fællesskab eller 
organisation.  
• Definering af målsætning og de positive visioner, som man ønsker at opnå i 
fremtiden.  
• Engagering af de forskellige aktører gennem dialog, diskussion og fortælling, hvor 
målet bliver at skabe en fælles vision for udviklingen af fællesskabet gennem 
dialogen som metode.  
• Selvstyring og skabelse af fremtiden gennem innovation og handling (Eriksen & 
Kjær 2003 hyperlinket: Sallingsund.dk/sms/dynamik.asp?ID=481-10k).  
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2 Metode 
2.1 Metodologi: Sallingsund Kommune  et casestudie 
Projektets problemformulering lægger op til en undersøgelse af brandingprocessen i 
Sallingsund, og særligt hvordan borgerinddragelsesmetoden kommer sprogligt til udtryk i 
forskellige typer af kommunikation. Baggrunden for at vælge casestudiet som metode er, at 
vi er interesserede i, hvordan en brandingproces finder sted i praksis, og hvordan den 
eventuelt kan bruges af andre udkantskommuner eller byer, som står overfor lignede 
udfordringer.  
I bogen Systematik og indlevelse (2004) anfører Tove Thagaard4, at casestudier er 
kendetegnet ved, at forskeren indhenter store mængder information om fænomener, som 
optræder i naturlige sammenhænge i én eller flere empirisk afgrænsede enheder (Thagaard 
2004: 49). Dette gælder også i vores tilfælde, hvor vi studerer fænomenet place branding 
udfoldet i Sallingsund, empirisk afgrænset af kommunen som enhed og af en tidsbegrænset 
periode. Gennem vores case kan vi give eksempler på, hvordan teori og begreber anvendes 
i praksis, og vi tydeliggør dermed, hvordan branding i høj grad også har en 
værktøjsfunktion. 
Selv om vi studerer en specifik brandingproces, har vi et mål om at kunne frembringe 
viden om place branding i krydsfeltet mellem teori og praksis; en viden, der kan overføres 
til andre lignende kontekster. Vores casestudie har med andre ord en induktiv karakter 
(Thagaard 2004: 195).  
Casestudiet har dog begrænsninger; særligt når det gælder en så omfattende og kompliceret 
proces som at brande en kommune. Hver kommune har sine helt egne udfordringer og 
problemstillinger, for ikke at tale om demografi, geografi, økonomi, historie, tradition og 
mentalitet, og værktøjerne til at brande en kommune varierer derefter. Dog må man sige, at 
de fleste udkantskommuner grundlæggende står over for den samme udfordring, nemlig at 
stoppe fraflytningen og gøre kommunen attraktiv for skatteborgere og erhvervsliv.  
Spørgsmålet om, hvorvidt en brandingproces kan karakteriseres som succesfuld eller ej, er 
svært at besvare, for hvad er kriterierne for succes, og hvad skal man måle på? I denne 
sammenhæng bør man også huske på, at branding er en langvarig proces og skal vurderes 
                                                
4 Professor ved Institutt for sosiologi og samfunnsgeografi ved Universitet i Oslo 
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ud fra et længere perspektiv. Ikke desto mindre kan man se kåringen af Sallingsund til 
Årets By 2004 som en indikator for, at brandingen vitterligt har virket; at brandingen har 
været med til at etablere en positiv diskurs om Sallingsund som et attraktivt sted at bo, og 
hvor nærdemokratiet er i højsædet. Sallingsunds eksempel er endvidere blevet fulgt op i 
medier og organisationer, der arbejder inden for regionsudvikling, og brandingen af 
Sallingsund er således blevet et foregangseksempel for andre. 
2.2 Præsentation og argumentation for valg af teori 
Vi har i arbejdet med casen udvalgt tre PR-tekster, der fungerer som indgange til 
forståelsen af brandingprocessen i Sallingsund. Disse tre tekster er genstand for projektets 
analyse. Følgende afsnit har til formål kort at præsentere den teori, vi har valgt for at kunne 
analysere de tre PR-tekster og for dermed at kunne besvare problemformuleringen. 
Projektets emne og problemstilling rejser nogle krav til valg af teoriapparat og 
teorianvendelse. Desuden er vi også underlagt nogle formelle krav til projektet, idet vi 
skriver et sprogligt projekt med et tekstnært fokus. Som det fremgår af indledningen, har vi 
formuleret et projekt og en problemstilling, som bringer mange elementer i spil. Set i 
relation til dette udspringer vores teorivalg først og fremmest af de spørgsmål, som 
problemformuleringen rejser. Herunder har vi valgt teori med afsæt i vores konkrete case, 
hvor man kan argumentere for, at Projekt Fremtidsbilleder fungerer som en place 
brandingindsats. Dette aktualiseres i teori om place branding, og til afdækningen af dette 
fænomen trækker vi på tekster af to centrale teoretikere inden for place 
brandinglitteraturen, henholdsvis Søren Buhl Pedersen, lektor ved Handelshøjskolen i 
København og Wally Olins, engelsk brandingforsker.  
Men først må vi i forbindelse med både valg af case (kommune) og selve place 
brandingfænomenet have en forståelse for teori om offentlighed. I litteraturen er teori om 
offentlighed nærmest blevet synonymt med den tyske sociolog Jürgen Habermas, hvorfor 
vores redegørelse vil tage afsæt i hans udlægning af begrebet i bogen Strukturwandel der 
Öffentlichkeit (1962). Dette kan begrundes i, at vi beskæftiger os med en offentlig instans, 
der involverer borgerne aktivt i en profilering af kommunen. Borgerinddragelsesmetoden 
synes dog at rokke ved den traditionelle forståelse af skellet og rollefordelingen mellem 
borger og forvaltning, mellem privat og offentlig. I forlængelse heraf er det oplagt at 
inddrage teori om offentlighedsrelationer (public relations, PR), og hvordan man kan 
forstå PR-tekster i en brandingproces. Her tager vi udgangspunkt i Mie Femøs antologi om 
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PR: Profil og offentlighed (2001) og heri teksterne PRsuasion af Niels Møller Nielsen og 
PR-tekster af Rita Therkelsen, begge lektorer ved RUC. 
Da vi har sat os for at undersøge, hvordan borgerinddragelse sprogligt kommer til udtryk i 
en brandingproces, er det centralt, at vi inddrager og benytter os af en sproglig 
analysemodel, som tager højde for, at det er PR-tekster, der optræder forskellige steder i 
brandingprocessen. For at illustrere dette har vi valgt at bruge lektor ved RUC, Carol 
Henriksens Dragemodel, som findes beskrevet i bogen Modeller for kommunikation og 
public relations (Henriksen 2001). Vi har valgt at benytte modellen på samme måde i 
analyserne af vores tre tekster, da de alle tre er del af samme kommunikations- og 
brandingproces. Vi sikrer os dermed, at teksterne bliver udsat for en ens behandling. 
Dette er en fordel, når vores ærinde med hver enkelt tekst er at identificere, hvordan 
borgerinddragelse sprogligt kommer til udtryk, og hvordan teksten fungerer i forhold den 
overordnede kontekst; brandingen af Sallingsund. Dog skal det siges, at vi benytter 
modellen associativt, idet vi forfølger nogle aspekter mere end andre, alt afhængig af den 
enkelte teksts særegenhed. Derudover har vi for at sikre en konsistent og stringent analyse 
af de tre tekster lavet en 10-punktsplan for, hvordan vi skrider frem i analysearbejdet. 
Denne 10-punktsplan forklarer vi nærmere i forlængelse af den følgende udlægning af 
Carol Henriksens Dragemodel.  
Endvidere inddrager vi i analysen af teksterne Majken Schultz5 model Historiefortælling 
som redskab i brandingprocessen (i Rosholm & Højbjerg 2004), som illustrerer en 
organisations brandingprocesser på forskellige niveauer. Dette gør vi for derigennem at 
kvalificere vores forståelse af, hvor og hvordan teksterne optræder og placerer sig i 
brandingprocessen. Modellen fungerer således som et redskab til nærmere at kunne belyse 
de forskellige kommunikationssammenhænge, som vores analysemateriale indgår i.  
2.3 Videnskabsteoretiske refleksioner  tekstanalyse i et hermeneutisk 
perspektiv 
Da omdrejningspunktet for dette projekt er en analyse af tre tekster, vil de 
videnskabsteoretiske refleksioner udelukkende rette sig mod tekstanalysen. Her byder 
hermeneutikken sig helt oplagt til med dens fokus på forståelse og fortolkning samt dens 
betoning af sproget som adgangen til verden.  
                                                
5 Professor, Institut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse 
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Inden for den hermeneutiske tradition står princippet om den hermeneutiske cirkel helt 
centralt. Cirklen betegner det fortolkningsprincip, at teksten kun kan forstås i en konstant 
vekselvirkning mellem dens enkelte dele og den helhed, delene tilsammen udgør. 
Forudsætningen for forståelsen af delene er inddragelsen af helheden, men samtidig kan 
helheden kun forstås på baggrund af delene. Det er således relationerne mellem delene og 
helheden, der muliggør forståelse og skaber mening.  
Afhængig af de forskellige retninger inden for hermeneutikken bliver den hermeneutiske 
cirkels del-helhedsrelation tolket og anvendt på forskellig vis. I denne sammenhæng bliver 
spørgsmålet om hvad eller hvem, der udgør del og helhed i en teksttolkning, det afgørende 
skisma. 
Vores brug af princippet om den hermeneutiske cirkel i det tekstanalytiske arbejde tager 
udgangspunkt i Henriksens Dragemodel. Modellen er kendetegnet ved et fokus på delene 
eller komponenterne i kommunikationssituationen og relationerne mellem disse, som til 
sammen omfatter en tekstlig enhed og helhed. Henriksens model lægger, på linie med den 
hermeneutiske tanke, op til, at det er i relationerne mellem de enkelte dele og helheden, at 
forståelsen træder frem. For eksempel kan man kun komme til en forståelse af den kanal 
eller det medie, som teksten bringes i, hvis man tager højde for de normative konventioner, 
der gør sig gældende i forhold til tekstens genre/type og i forhold til det sprog, der er 
anvendt.  
I en bredere forståelse fungerer teksterne som dele i den kontekstuelle helhed, som 
brandingen af Sallingsund udgør. Vi har altså valgt enkelte tekster, som kun udgør dele af 
en større tekstmæssig helhed i forbindelse med brandingprocessen. Dog er teksterne stadig 
relevante dele, eftersom det blandt andet er vores mål at se, hvordan forskellige PR-tekster 
fungerer i den overordnede brandingsammenhæng; i en bredere kontekst. Dette gør sig 
yderligere gældende for selve brandingprocessen, som er specifik og enestående, men 
samtidig indeholder elementer til en bredere helhedsforståelse af place 
brandingfænomenet. På denne måde er også vores tekstvalg i overensstemmelse med det 
hermeneutiske fortolkningsprincip. En sådan anvendelse af den hermeneutiske cirkels 
fortolkningsprincip er en blanding af den traditionelle hermeneutiks fokus på del-hedhed 
inden for selve tekstens rammer og den filosofiske hermeneutiks bredere del-
helhedskonstruktion af tekst og kontekst (Højbjerg 2004: 312-13). 
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2.4 Præsentation af analysemodel og analysemetode 
I følgende afsnit vil vi præsentere Carol Henriksens tekstanalyse- og 
kommunikationsmodel kaldet Dragemodellen. I denne sammenhæng ønsker vi at gøre rede 
for modellens forskellige perspektiver i en formidlingssituation for dermed at kunne bruge 
modellen som konkret analyseredskab. 
Præsentation af Dragemodellen som analyseredskab for kommunikation  
Dragemodellen6 er et praktisk redskab til at komme nærmere de faktorer og perspektiver, 
som er til stede i en kommunikationssituation. Modellen tager udgangspunkt i begrebet 
tekst, som her skal forstås som alle typer for kommunikation. Det være sig både skreven, 
verbal, visuel, audiovisuel tekst. Modellen kan således bruges som udgangspunkt i analyser 
af næsten alle former for kommunikation, men den fokuserer i særdeleshed på 
kommunikationstekster inden for PR (Henriksen 2005:57).  
Modellen belyser, hvordan man kommunikerer optimalt indenfor traditionsbestemte 
tekstlige konventioner der gælder indenfor bestemte teksttyper. (Henriksen 2001:58). Den 
tager udgangspunkt i den traditionelle opdeling af kommunikation som treleddet bestående 
af en afsender, modtager og et sagforhold (Henriksen 2001: 14, 54).  Det vil sige, at al 
kommunikation skal analyseres og forstås ud fra disse tre komponenter, som i fællesskab 
udgør en samlet kommunikationssituation. Dragemodellen tilsigter således at analysere 
forskellige former kommunikation med henblik på at belyse de relationer og perspektiver, 
der er i spil primært i forhold til de tre komponenter. Dens primære omdrejningspunkt er 
dermed de relationer, der skabes i en tekst med udgangspunkt i en analyse af afsenders 
vederhæftighed i forhold meddelelsen og tekstens relevans for en konkret modtager set i 
forhold til sagforholdets sandhed, og hvordan disse aspekter rent sprogligt formidles i en 
given tekst (Henriksen 2005: 59).  
Dragemodellens begreber og deres indbyrdes relationer 
Modellen tager som analyseapparat i forhold til en given tekst udgangspunkt i teksten set 
ud fra et sprogligt perspektiv. Med dette menes de relationer, som en tekst generer; hvor 
teksten er fra  kanal/medie, hvilken slags tekst det er  genre/teksttype, og hvordan 
teksten er formidlet sprog/stil. Derudover tager modellen analysen et skridt videre i forhold 
                                                
6 Modellen er blevet døbt Dragemodellen på grund af dens dragelignende udseende. 
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til et kommunikationsperspektiv og inddrager her de tre komponenter afsender, modtager 
og sagforhold med særligt fokus på deres indbyrdes relationer i en 
kommunikationssituation set i sprogligt perspektiv. Uddybende skelnes der i modellen 
mellem to aspekter af sagforholdet  henholdsvis sagen/emnet og budskabet. 
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Kanal/medie 
Den pågældende tekst kan i relation til genren ses i et kontekstperspektiv ud fra kanal og 
medie, hvor man sætter teksten i forhold til, hvor og i hvilken konkret situation den er 
formidlet. Dette er ofte en måde at gennemskue, hvordan en tekst umiddelbart er formidlet, 
hvilket er centralt i forhold til forståelsen af en tekst.  
Genre/teksttype 
Genrebegrebet i forhold til en tekst skal forstås på baggrund af, at enhver tekst har et 
bestemt udsagnsmæssigt forhold eller er kommunikeret gennem en kanal, som gør, at den 
kan defineres som tilhørende en bestemt genre som eksempelvis artikler eller læserbreve i 
en avis. En bestemt genre/teksttype vil have konsekvenser for den måde, hvorpå en tekst er 
formidlet og derudover for hvilke forventninger modtager har til den. Dette skyldes, at der 
inden for hver genre eksisterer en række normer og konventioner, der bestemmer, hvordan 
en tekst formidles, og det er på mange områder nødvendigt at se på inden for hvilke 
normer og konventionelle rammer, en given tekst er produceret, for at kunne tale om den 
som del af en konkret kommunikationssituation (Henriksen 2001:58).  
Sprog/stil 
Sprog og stil tager udgangspunkt i forståelsen af sproget som tegnsystem og skal 
overordnet ses som den måde, hvorpå en tekst sprogligt er konstrueret. Dermed menes som 
udgangspunkt, at en given tekst formidles ud fra sproglige kriterier og normer set i forhold 
til, hvilken kanal/medie og hvilken genre/teksttype den pågældende tekst tilhører. 
Endvidere er sproget et centralt aspekt i forhold til de tre kommunikationskomponenter  
afsenders indkodning, modtagers afkodning og sagforhold/budskab. Sproget forstås 
således som et vigtigt aspekt i selve meddelelsens funktion, forståelsen af relationen 
mellem afsender og modtager samt den måde, hvorpå meddelelsen udsender et bestemt 
budskab.        
Afsender 
Dragemodellen opfatter afsenderen ud fra en overordnet forståelse af, at afsender har et 
ønske om at formidle noget til en bestemt modtager, og at afsender i den konkrete 
  20
kommunikationssituation derfor må tage hensyn til en række forskellige relationer både i 
forhold til sprog, genre, kanal, modtager, sagforhold og budskab.    
Derudover er modellens primære fokus i forhold til afsenderperspektivet i analysen af en 
given kommunikationssituation, hvorvidt afsender forholder sig vederhæftigt og troværdigt 
i formidlingen at et budskab til en bestemt modtager. 
1. Indkodning: 
Afsenders sproglige formidling af en tekst med udgangspunkt i modtageren, 
primært i forhold til tilgængeligheden af sprogbrugen ved eksempelvis 
fremmedord, sætningskonstruktioner og tekstens læsbarhed.  
2. imagerelation:  
Afsenders og modtagers billede af hinanden; eksempelvis afsenderens opfattelse af, 
hvilken forhåndsmæssig viden modtager har eller modtagers forståelse af afsenders 
hensigt og troværdighed (Henriksen 2005: 60-61).  
3. identitetsrelation: 
Afsenders forhold til emnet i kommunikationen; eksempelvis om afsender 
brænder for emnet.  
4. Intentionalitet/vederhæftighed: 
Afsenders formål med meddelelsen og hvordan dette tydeliggøres for modtager; 
eksempelvis om afsender ønsker at overbevise modtager om noget, sælge noget 
eller fremlægge et emne objektivt. 
Modtager 
Dragemodellen opfatter som før nævnt modtageren som en central aktør i en 
kommunikationssituation, hvilket fordrer et fokus på forskellige relationer, der indgår som 
vigtige faktorer i forhold til modtagerens afkodning. Derfor introducerer modellen fire 
former for forståelse, som er centrale i forhold til modtagerforholdet i en 
kommunikationssituation (Henriksen 2005: 60): 
1. afkodning/sproglig forståelse: 
Modtagers forståelse af budskabets tekstlige realisation som skriftligt eller 
mundtligt dokument. 
2. imagerelation/gensidig forståelse: 
Modtagers og afsenders opfattelse af hinanden. 
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3. kognitiv beredskabsrelation: 
Modtagers forståelse af sagforholdet på baggrund af tidligere vidensmæssige 
erfaringer; eksempelvis om informationen eller meddelelsen er ukendt eller kendt 
for modtager. 
4. hensigtsforståelse/fatte-forståelse: 
Modtagers forståelse af, hvad afsenders hensigt med kommunikationen er. 
Sagen/emnet 
Sagen/emnet forstås i modellen som selve indholdet af den givne tekst. Det er således 
reduceret til udelukkende at omhandle det emnemæssige niveau, der formidles. Det kunne 
eksempelvis være en bestemt begivenhed som sagforhold i en avisartikel, et produkt som 
sagforhold i en reklame eller en persons handlinger og beretninger i et brev. Sagforholdet 
vil nødvendigvis påvirke måden hvorpå, til hvem og gennem hvad en tekst formidles. 
Dette skyldes forståelsen af, at et sagforhold indgår som led i meddelelsessituation og 
dermed er medskabende for en given kommunikation.     
Budskabet 
Budskabet forstås i modellen som den intention, som afsender har med formidlingen. Der 
skelnes således i modellen mellem selve sagforholdet, og hvad afsender ønsker at sige med 
selve formidlingen. I diskussionen af et budskab bliver den sproglige formidling og måden, 
hvorpå noget er kommunikeret, centrale aspekter, hvilket eksempelvis ses i, hvorvidt 
afsender ønsker at overbevise, understøtte, uddybe eller argumentere imod et bestemt 
sagforhold. Dette har i høj grad konsekvenser for det budskab og den funktion, som en 
given tekst får i forhold til en modtager (Henriksen 2001: 58). 
2.5 10-punktsplan som analysemetode 
Vi har med henblik på at skabe en fælles ramme for vores analyser af de tre tekster 
udarbejdet en praktiskorienteret analysestrategi med 10 punkter, hvilke vi går frem efter i 
analyserne. Denne 10-punktsplan skal fungere som rettesnor og konkret fremgangsmåde 
for at kunne komme nærmere teksternes forskellige kommunikationsniveauer; med andre 
ord som et redskab til at åbne den enkelte tekst op. Planen tjener det formål at sikre en 
konsistent og ensartet analyse af de tre tekster, men er samtidig åben overfor de 
forskelligartede aspekter, som er interessante at forfølge i de enkelte tekster. 
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Analysemetoden tager som nævnt udgangspunkt i Carol Henriksens Dragemodel, som vi 
har operationaliseret i forhold til en hermeneutisk del-helhedskonstruktion. Dette gælder 
både i forhold til tekstens dele, relationerne imellem og den helhed, som teksten (eller 
kommunikationssituationen) manifesterer. Derudover gælder det i forhold til den del-
helhedsrelation, der eksisterer mellem de enkelte tekster i kommunikationsprocessen og 
den helhed, som brandingen af Sallingsund udgør.  
Analysemetoden aspirerer til en forståelse af teksterne set i forhold til niveauer af 
borgerinddragelse, samt hvordan teksterne kan læses som dele i en place brandingproces. 
Hvor punkterne 1-8 angår tekstens dele, relationer og helhed, handler punkt 9 og 10 om 
teksternes funktion i forhold til målet om borgerinddragelse i brandingen af Sallingsund. 
10-punktsplanen: 
1. Kommunikationssituation 
2. Kanal/medie  
3. Genre/teksttype  
4. Sprog/stil 
5. Afsender 
- herunder de fire afsenderrelationer   
6. Modtager 
- herunder de fire modtagerrelationer    
7. Sag/emne 
8. Budskab 
9. Borgerinddragelse 
10. Place brandingperspektiv 
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3 Præsentation af case: Sallingsund Kommune og Projekt 
Fremtidsbilleder 
 
Da vi gennem Sallingsund Kommune som case ønsker at belyse fænomenet place 
branding, finder vi det relevant at gøre rede for kommunes situation, som den var i 2003, 
hvor dens brandingproces blev påbegyndt. Derfor beskriver følgende afsnit hvilke mål, 
funktioner og metoder Projekt Fremtidsbilleder har haft og fortsat har for Sallingsund. 
Endvidere ønsker vi at beskrive den kontekst  brandingprocessen  som vores 
analysemateriale er dele af. Vi vil senere i projektet diskutere casen og Projekt 
Fremtidsbilleder i forhold centrale aspekter af place branding i et mere generaliserende 
perspektiv.  
3.1 Sallingsund  Tæt på det meste  og fjernt for alt. når du vil!7 
Sallingsund Kommune er en landkommune beliggende ud til Limfjorden i Nordjylland. 
Den har omkring 6250 indbyggere, som primært består af ældre og børnefamilier. Flertallet 
af beboerne i kommunen er beskæftiget inden for primære og sekundære erhverv som 
landbrug og industri og har korte eller mellemlange uddannelser. Endvidere har kommunen 
en forholdsvis stor gruppe af velstående pensionister. Set i lyset af denne 
befolkningssammensætning har kommunen således en del udgifter på det sociale område, 
men har dog en god og stabil økonomi.  
Hovedparten af Sallingsunds indbyggere bor i de tre bysamfund Roslev, Glyngøre og 
Durup, mens den øvrige del bor i mindre landsbyer som eksempelvis Jerk og Harre samt i 
det åbne land. I de tre større bysamfund er der et udbud af diverse serviceydelser som 
eksempelvis skoler, butikker, børnehaver samt forskellige fritidstilbud. Erhvervsmæssigt 
står kommunen stærkt indenfor industri og produktion. Desuden har kommunen en daglig 
nettopendling på cirka 500 af folk fra oplandet og fra byer som Skive, Nykøbing Mors og 
Sundsøre, som også primært er beskæftiget inden for industrisektoren. 
Sallingsund Kommune har de sidste årtier, som mange andre udkantskommuner i 
Danmark, oplevet en tilbagegang i indbyggertal, da fraflytningen fra kommunen har været 
                                                
7 Hele præsentationen af Sallingsund er skrevet på baggrund af Strategiplanen (bilag 1) og interne 
procespapirer fra Projekt Fremtidsbilleder (bilag 4).  
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højere en tilflytningen8. Dette skyldes i høj grad en stigende urbanisering, hvor folk i 
højere grad prioriterer de muligheder, som de større byer i Danmark tilbyde. Gruppen af 
mennesker, som vælger at bo på landet er blevet mindre, hvilket mange landkommuner har 
måttet sande.  
Sallingsund Kommune kan ses som et konkret eksempel på en landkommune, som har 
erfaret en sådan negativ udvikling. Konsekvenserne har blandt andet været en øget 
fraflytning, faldende huspriser, tab af borgere i den arbejdsdygtige alder samt en stigning i 
kommunale udgifter på det sociale område. Sallingsund har på baggrund af dens 
nuværende situation valgt at igangsætte en brandingproces af kommunen for dermed både 
at sikre, at nuværende indbyggere bliver boende, og at potentielle tilflyttere i fremtiden vil 
vælge Sallingsund frem for andre kommuner. Kommunen har iværksat en intern styrkelse 
af kommunikation og samarbejde mellem kommunen og nuværende indbyggere samt en 
forbedring af kommunikationen og profileringen udadtil. I den proces tages udgangspunkt i 
de udfordringer, som Sallingsund står overfor i fremtiden.  
Sammenfattende kan kommunens nuværende situation og konkrete problemer kort 
opsummeres i følgende punkter: 
• Nettotilflytning indenfor den sidste 10 års periode. 
• Udvandring af unge blandt andet som konsekvens af manglende 
uddannelsesmuligheder. 
• Relativt mange børn og ældre indbyggere. 
• Negativ udvikling i indkomsterne. 
• Stigning i udgifterne på det sociale område. 
I Sallingsund Kommune har man med udgangspunkt i den nuværende situation valgt at 
sætte fokus på de muligheder, kommunen vurderer at have. Derigennem ønsker man at 
samle Sallingsund om et sæt kerneværdier, som aktørerne i brandingprocessen skal arbejde 
ud fra. Disse kerneværdier kan kort præsenteres som følgende: familie, børn/ældre, kultur, 
turisme og erhverv. 
                                                
8 Jævnfør oversigt over indbyggertallet i Sallingsund Kommune (bilag 5). 
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Kerneværdierne skal fungere som redskab i udarbejdelsen af visioner og konkrete mål for 
Sallingsund, hvilket er formuleret i en strategiplan, hvori den overordnede målsætning er at 
sikre Sallingsund som kommune i fremtiden.   
3.2 Sallingsund Kommunes Strategiplan 
Sallingsunds kommunalbestyrelse har i år 2002 udarbejdet en strategiplan indeholdende de 
overordnede visioner og målsætninger for udviklingen af Sallingsund Kommune frem mod 
år 2015. Forud for udarbejdelsen af Strategiplanen var en offentlig debat, hvor borgerne fik 
mulighed for at udtale sig om, hvordan de ønsker, kommunen skal udvikle sig i fremtiden. 
Strategiplanen er således blevet udarbejdet i en form for samarbejde mellem kommunen og 
dens borgere. Den tager udgangspunkt i fire temaer: bosætning, børnene, turisme og 
erhvervsudvikling. Disse fire områder skal fungere som ramme for de tiltag og 
udviklingsstrategier, kommunen har valgt at prioritere. Ideen er med Strategien er, at 
Sallingsund får en overordnet og entydig politisk dagorden, som vil dominere billedet og 
udviklingen af Sallingsund både internt og eksternt. 
Fokus i Strategien ligger først og fremmest på en beskrivelse af de fire kerneområder, 
hvorefter den beskriver konkrete initiativer og tiltag. I denne sammenhæng prioriteres især 
den fremtidige bosætning med henblik på at sikre en positiv økonomisk udvikling i 
kommunen. Man ønsker blandt andet at højne kvaliteten af boliger både i byerne og de 
lokale områder for dermed at gøre Sallingsund til et attraktivt sted at bo. Strategien 
beskriver byerne Roslev, Glyngøre og Durups nuværende situation og opridser ideer og 
tiltag til, hvorledes byerne skal udvikle hvert sit kerneområde på baggrund af de 
potentialer, den enkelte by ifølge strategien har.  
Kommunen har som opfølgning på Strategiplanen iværksat Projekt Fremtidsbilleder, hvis 
hovedidé er at skabe et positivt og værdifuldt billede af kommunen ved at inddrage 
kommunens borgere aktivt i udviklingen af Sallingsund Kommunen primært gennem 
metoden den værdsættende dialog.  
3.3 Projekt Fremtidsbilleder 
Sallingsund har i påbegyndt i 2003 Projekt Fremtidsbilleder, som har som overordnet mål 
at implementere kommunens værdier og mål i praksis. Projektet har hentet sin primære 
inspiration fra Chicago, USA og i særdeleshed fra projektet Imagine Chicago, igangsat 
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af præsten Bliss Brown, hvor et borgerinddragelsesprojekt med udgangspunkt i den 
værdsættende dialog blev udarbejdet i forsøget på at ændre en forarmet bydels image og 
negativ tilflytning.  
Projekt Fremtidsbilleder i Sallingsund har som mål at inddrage borgerne som led i 
sikringen af Kommunens fremtid. Projektet er designet og sat i gang af Sallingsunds 
kommunaldirektør Per Flemming samt to eksterne konsulenter, henholdsvis arkitekt Peter 
Kjær, ansat ved Arkitektskolen i Århus og KKDS (konsulentkontor for designstrategi) og 
direktør Evald Eriksen fra human ressource og konsulentfirmaet Mercuri Urval. Projektets 
visioner og konkrete arbejdsproces er blevet udarbejdet på baggrund af de forskellige 
kompetencer, oplevelser og ideer, som kommunaldirektøren og de to konsulenter hver især 
har haft i forhold til borgerinddragelse og den værdsættende dialog. 
Det økonomiske grundlag for projektet skyldes en skatteindtægt til Sallingsund Kommune 
i forbindelse med salget af højttalervirksomheden Jaco til et amerikansk firma i 2002. 
Salget indbragte kommunen 18 millioner kroner, som på daværende tidspunkt ikke var 
øremærket til noget bestemt formål. Den ekstra kapital kunne således anvendes til 
implementeringen af de tiltag og visioner, kommunen har for fremtiden. Endvidere ansøgte 
kommunen om midler fra en række EU-fonde samt hos Landdistriktsfonden, hvilket 
resulterede i et samlet budget for projektet på 40 millioner kroner.  
Projekt Fremtidsbilleder har fungeret på flere niveauer i forhold til relationen mellem 
indbyggere og kommunen, men fokus har i særdeleshed været på indbyggerne som 
medspillere i brandingen og værdisætningen af Sallingsund. Borgerne har skullet 
billedliggøre deres forestillinger i konkrete projekt- og arbejdsforslag. Ambitionen har 
været, at man i kraft af borgernes ideer og initiativer både skaber tilfredshed hos de 
nuværende borgere samt at opnå et positivt image udadtil. Det konkrete formål har været 
med udgangspunkt i den værdsættende dialog: 
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 (...)at skabe processer, der gør det muligt for kommunens borgere (unge som 
gamle) gennem dialog og involvering at udvikle visioner, idéer og konkrete 
forslag for nye tiltag/forandringer, der skal/kan påvirke grundlaget for 
kommende initiativer i kommunen  kommunale såvel som private  der kan 
give kommunen en position som en fortsat attraktiv bosætningskommune i 
Salling/på Mors. (bilag 4 s.3).  
Deltagerne i Projekt Fremtidsbilleder har primært været kommunens indbyggere og 
forskellige ansatte i kommunen, særligt kommunalbestyrelsen. Borgerne og kommunen har 
haft funktionen som ledere og skabere af projektet i 1. led, mens konsulenterne har 
fungeret som ledere i 2. led i en funktion som eksterne koordinatorer og rådgivere. 
Borgernes ideer er blevet udformet som billeder på fremtiden og er mundet ud i 42 
projektforslag samlet i Fremtidsbilledbogen, der blev præsenteret på Fremtidsdagen den 
17. april 2004 (jf. modellen nedenfor) og herefter overrakt til kommunens ledelse.  
Projekterne indeholder målsætninger og visioner, og de spænder lige fra eksempelvis støtte 
til skabelsen af en klub, som strikker dukker til forældreløse rumænske børn, over 
etableringen af et ungdomsråd og ungdomsværesteder i Sallingsund til udbygning af 
Sallinghallen som ny kultur- og idrætshal (jf. bilag 6).  Målet med borgernes forslag var, at 
kommunens ledelse skulle anerkende og stille garanti for, at alle projekterne skulle 
realiseres.  
Hele processen i forbindelse med Projekt Fremtidsbilleder illustreres på de følgende fire 
sider ved en oversigtsmodel, der beskriver forløbets delelementer, 
borgerinddragelsesaspektet samt tidsforløbet: 
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Foreløbig projektgodkendelse  
 Kommunens ledelse 
 Økonomiudvalget 
Oplæg til borgermøde 
 Nutids-/fremtidsbilleder 
 Daginstitutionsbørn fotograferer/tegner under temaet: 
- Hvad kan du lide, der hvor du bor? 
 Skoleelever spørger ældre/forældre/unge/venner under temaet: 
- Hvad kan du bedst lide i Sallingsund? Hvordan kan den forbedres? 
 Involvering af skoleledere/daginstitutionsledere 
 Overordnet projektplanlægning 
Det endelige projektoplæg 
 Revidering af hidtidigt projektudkast 
 Foreløbig detailplanlægning 
Projektgodkendelse 
 Kommunens ledelse 
 Kommunalbestyrelse 
Informationsformidling/-politik 
 Formidling til borgere og øvrige aktører 
 Ekstern formidling (radio/tv/aviser) 
Udvælgelse af udviklingsagenter 
 Ledere/nøglemedarbejdere i Sallingsund Kommune 
 Ildsjæle blandt borgere i kommunen 
Tid 
Maj 2003 
August  november 
2003 
Juni 2003 
Juni 2003 
Uddannelse af udviklingsagenter 
 Nytænkning i lokalsamfundet 
 Den værdsættende dialog 
 Fokusgrupper 
 Projekt- og procesledelse 
 Design af forberedende borgermøde 
 Design af borgermøde 1 og 2 
 Design af samarbejdet - model(ler) for borgergrupperne 
 Koncept for borgerledere 
 2 dage + ad hoc 
Strategi for udviklingen frem mod 2015 (tekst 1) 2002 
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Kursus for tovholdere 
 Præsentation af temaer og tovholdere 
 Projekt Fremtidsbilleder - baggrund og tidsplan 
 Den værdsættende dialog 
 Highlights  gensidige interviews om ideerne 
 Rammesætning af det konkrete projekt
Koordinationsgruppemøde/agentmøde 
 Fra idé til handleplan 
 Agenternes nye rolle 
 Rapporteringsform 
Borgermøde I - Grib fremtiden 
 Udstilling af børnetegninger/fotos 
 Borgmester byder velkommen 
 Kommunaldirektør introducerer 
 Oplæg fra skoleeleverne 
 Hvad tænker vi om lokalområdet? 
 Forestil dig Sallingsund Kommune i 2015 
 Bæredygtige idéer 
 Etablering af temagrupper 
 Valg af tovholdere 
Uddannelse af projektlærere/-ledelse 
 Nytænkning i lokalsamfundet 
 Den værdsættende dialog 
 Proces- og projektledelse 
 Design af proces for skoleklasserne 
 Design af proces for børnehavebørnene 
 2 dage + ad hoc 
Overdragelse af projektledelsen/ 
-koordineringen til udviklingsagenterne 
 Planlægning af resten af forløbet, herunder 
udviklingsagenternes/konsulenternes roller 
Forberedende borgermøde 
 Møde med foreningsrepræsentanter og interessegrupper 
 Inspiration og mobilisering 
 600-700 borgere deltager 
Skoleelever spørger borgere 
 Hvad er godt i Sallingsund Kommune? 
 Hvad kunne gøre kommunen endnu bedre? 
Børnehavebørn tegner/fotograferer 
 Hvad kan du lide, der hvor du bor?
November 2003 
17. januar 2004 
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Temagrupperne arbejder 
 Koordinering 
 Ad hoc sparring 
 Forestås af udviklingsagenterne 
1. møde ml. tovholdere/koordinationsgruppe 
 Rapportering fra idéudviklingsfasen 
 Det videre projektforløb 
Januar til 
april 2004 
23. februar 2004 
1. møde med kommunalbestyrelsen 
 Gennemgang af projekt Fremtidsbilleder 
 Den værdsættende dialog 
 Temagrupperne - idéer og tovholdere 
 Kommunalbestyrelsens håndtering af projektforslag 
2. møde ml. tovholdere/koordineringsgruppe 
 Foreløbig tilbagerapportering 
 Erfaringsopsamling 
 De endelige projektforslag 
17. april 2004 
Borgermøde II/Fremtidsmessen - 1500 borgere deltager 
 Rapportering fra temagrupperne 
 Præsentation af Fremtidsbilledbogen 
 Aflevering af forslagene til kommunalbestyrelsen 
 Velkomst og åbningstale d. 17. april 2004 (tekst 2) 
Maj 2004 
Sammenskrivning af projekterne 
 Forslag til kommunalbestyrelse 
 Forestås af de eksterne konsulenter
27. april 2004 
2. møde med kommunalbestyrelsen 
 Opfølgning på borgermødet 
 Sikring af tilbagemeldingen 
 De eksterne konsulenter 
Maj  september 
2004 
3. møde med kommunalbestyrelsen 
 Sikring af tilbagemeldingen 
Borgermøde III - Fremtiden 
• Borgere 
• Temagrupperne 
• Kommunalbestyrelsen 
November 2004 
22. marts 2004 
23. marts 2004 
Kåring til Sallingsund til Årets By 2004
Jyllands-Postens tillæg om Årets By 2004 (tekst 3) August 2004 
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3.4 Status på Projekt Fremtidsbilleder  
Projekt Fremtidsbilleder har påvirket og sætter fortsat rammen for Sallingsunds udvikling. 
Udover selve Fremtidsbillederne har man med projektet opnået målet om at skabe 
engagerede borgere, hvilket har ført til kåringen af Sallingsund til Årets By 2004. 
Ydermere kan man retrospektivt se en række områder, hvor Projekt Fremtidsbilleder og 
dets succes har haft betydning for den måde, hvorpå Sallingsund har brandet sig. Der har 
været stort fokus på kommunen fra diverse medier, primært lokale, men der er også 
kommet fokus på kommunen på nationalt plan, hvor andre kommuner har overtaget og 
udviklet lignende strategier for udvikling og branding. Sallingsund er på mange måder 
blevet et foregangseksempel og har fået en unik status i kommunalt regi. Dette er en 
medvirkende faktor for, hvorfor Sallingsund som case er interessant i en bredere place 
brandingsammenhæng. Det gælder særligt ideen om borgerinddragelse, der har fungeret 
som intern såvel ekstern branding.  
Status for Projekt Fremtidsbilleder og selve Sallingsund Kommune anno 2005 er fortsat et 
fokus på de 42 Fremtidsbilleder. Mange af projektforslagene er blevet iværksat, mens 
andre stadig er under udvikling, hvorved borgerne oplever kommunen som vedholdende i 
sit arbejde med at realisere de ideer, som borgerne har fostret. Dette skaber en tillid til 
kommunen og fungerer som et positivt grundlag for den identitet og det det image, 
kommunen søger at kommunikere ud både internt og eksternt. Projektet er blevet en god 
historie, som så at sige fortæller Sallingsund. Det tilfører kommunen en spændende 
historie og dermed en unik identitet, som adskiller sig fra andre kommuner. 
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4 Offentlighed og Public Relations 
Følgende afsnit præsenterer begrebet offentlighed, herunder public relations. Forståelsen af 
offentlighedsbegrebet er centralt i vores projekt af flere grunde. For det første kan det 
begrundes i en opfattelse af offentligheden som den sfære, hvori Sallingsund opererer og 
skal legitimere sine beslutninger og handlinger. For det andet er forståelsen for 
kommunens offentlighedsrelationer (PR) væsentlige at overveje i forbindelse med analysen 
af place brandingprocessen. Og for det tredje er vores analysegenstand PR-tekster, der 
optræder i offentligheden.   
Inden vi kommer til den sprogteoretiske udlægning af PR-tekster, vil vi etablere en 
grundlæggende forståelse for offentlighedsbegrebet.  
4.1 Habermas offentlighedsbegreb 
Når man skal diskutere begrebet offentlighed, kommer man ikke uden om Jürgen 
Habermas teori om den borgerlige offentlighed. I sin bog Strukturwandel der 
Öffentlichkeit fra 1962 foretager Habermas en historisk analyse af offentlighedens 
fremkomst fra Antikken frem til senkapitalismen. Habermas grundlæggende tese er i 
denne analyse, at den borgerlige offentlighed har foretaget en positiv kvalitetsmæssig 
forandring frem til 1900-tallet, men at der derefter er sket en erodering af den selv samme 
offentlighed inden for de sidste 100 år. Han fremlægger således en forestilling om 
offentlighedens forfald.  
Habermas offentlighedsteori tager udgangspunkt i Antikkens samfundsorganisering, hvor 
den offentlige debat foregik i Agoraen  et sted hvor alle frie mænd mødtes for at tage 
beslutninger om offentlige anliggender gennem diskussion. En vigtig forudsætning for, at 
denne model kunne fungere, var, at der var et klart skel mellem den private og den 
offentlige sfære. Det, man diskuterede på agoraen tilhørte polis; det der var fælles for alle 
frie borgere, mens privatsfæren oikos ikke skulle diskuteres på agoraen (Habermas 
1971:2). 
Senere i historien blev der ifølge Habermas udviklet en anden offentlighedsmodel i den 
feudale middelalder. Med den blev skellet mellem privatsfæren og offentlighedssfæren 
afskaffet til fordel for en repræsentativ offentlighed, som kongen og hoffet repræsenterede 
som hersker og ledere af deres herredømme hævet over folket.  
  33
Denne representative offentlighet (...) Har intet å gjøre med representasjon i 
betydningen å representere en nasjon eller bestemte mandatgivere. Når 
landsherren samler om seg de vedslige og geistlige herrene, riderne, 
prelatene og byrepresentantene (Städte), (eller når keiseren innbyr fyrstene og 
biskopene, riksgrevene, riksbyrepresentantene og abbedene til riksdagen,...)  
da dreier det seg ikke om en forsamling av delegerte, som representerer 
andre. Så lenge fyrsten og hans landdag <<er>> landet i stedet for å være 
dets stedfortredere  så lenge kan de representere i en spesifikk forstand: de 
representerer sitt herredømme <<foran>> folket og ikke for folket. 
(Habermas 1971: 6-7) 
Habermas skildrer endnu en udvikling af offentlighedsbegrebet, som han ser i kraft af det 
kapitalistiske markeds stadigt voksende rolle i barokken, hvor samhandel ud over nationale 
grænser uafhængigt af landenes interne forhold blev mere udbredt. I takt med dette 
begyndte handelsmænd at få mere økonomisk magt; en magt de kapitalstærke borgere 
brugte til at få indflydelse med (Habermas 1971: 16). Videre var også pressens opståen en 
afgørende faktor, som var med til at dele samfundet i en offentlig myndighed og et 
borgerligt publikum; et publikum, der var bevidst om dets status i staten (Habermas 1971: 
21-22). 
Med den borgelige offentlighed forstås først og fremst den sfære der 
privatfolk samles til publikum. Denne offentlighed  som er reglementeret av 
øvregheten  gjør publikum straks krav på for å bruke den til en konfrontasjon 
med de offentlige myndigheter om de almene regler for samkvem i den 
fundamentalt privatiserte, men offentlige relevante sfære for varesamkvem og 
samfundsmæssig arbeid. Mediet for denne konfrontasjon er eiendommelig og 
uten historisk forbilde: det offentlige resonnement. (Habermas 1971: 25). 
Ifølge Habermas udviklede den borgerlige offentlighed tre principper, der betragtes som 
idealer for en rationel debat. For det første: Alle mennesker kan udtale sig med lige god ret 
om det menneskelige. Derfor fører kravet om argumentets autoritet til, at al status skal 
falde bort. Folk er ikke lige, men i diskussionen skal de se bort fra rangforskelle, ligesom 
økonomiske afhængighedsforhold bør være repræsenteret. For det andet: Kravet om, at alt 
principielt står til rationel debat. Og for det tredje: At publikum principielt er uafsluttet. 
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Der er altid andre i andre dele af det store borgerlige publikum, som muligvis kan bidrage 
med mere rationelle argumenter. 
Disse idealer blev ifølge Habermas opretholdt i perioden mellem 1700 og 1900 af de 
kapitalstærke borgere, der debatterede den offentlige mening, men han mener, at idealerne 
er blevet udvisket gennem de sidste 100 år (Habermas 1971: 95 ff.). En af de væsentligste 
faktorer til at nedbryde disse idealer er efter Habermas opfattelse udviklingen af 
fænomenet public relations.  
Til sammenligning med reklamer, der appellerer til privatpersoner som forbrugere, 
henvender public relations sig som redskab til den offentlige mening og privatfolk som 
publikum, hvor afsenderen indhyller sine hensigter i offentlighedens ve og vel (Habermas 
1971:180). Habermas mener derved, at det indenfor PR bliver svært at skelne mellem, 
hvad der tjener private virksomheder, og hvad der tjener offentligheden. Privatpersoner, 
som derfor tror, at de følger en offentlig debat, kan ikke gennemskue, at de er blevet forført 
af virksomheders økonomiske interesser. Virksomheder bruger offentligheden som arena 
og ræsonnement med henblik på at få publikum passivt til at billige og legitimere deres 
særinteresser.  
4.2 Offentlighedsbegrebet tænkt i et nutidigt PR-perspektiv 
For at komme et skridt nærmere en mere nutidig forståelse af offentlighed og PR og for 
derigennem at kunne lokalisere brugen af PR-tekster i brandingsprocessen af Sallingsund 
Kommune, tager vi fat på Mie Femøs bog Profil og offentlighed (2001). Fra denne bruger 
vi et kapitel af Niels Møller Nielsen, hvori han argumenterer for et mere positivt syn på PR 
end Habermas, vel at mærke hvis man vælger den rigtige tilgang til forståelsen af PR ved 
at opfatte det som retorik. Desuden trækker vi på et kapitel af Rita Therkelsen, hvori hun 
definerer en PR-tekst. 
Niels Møller Nielsen bevæger sig i sit kapitel PRsuasion væk fra den sort-hvide verden, 
som Habermas sætter op, og siger, at man kan se PR som en mellemvej mellem 
idealforestillingen om den herredømmefri dialog (urealistisk) og propagandaen (uetisk). 
Nielsen argumenterer for det, han kalder persuasive PR, idet han betoner retorikkens 
velmente overbevisningskunst i et vellykket stykke PR (Nielsen 2001:211). Han siger i 
artiklen, at retorikkens rolle er at fremføre det bedste argument for derigennem at få 
overtalt og overbevist offentligheden om ens hensigter. Et gunstigt argument skal fremføre 
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et nyt og relevant regulativ eller en påstand for modtageren, der skal påvises igennem en 
række præmisser, hvor modtageren kan identificere afsenderens grunde til, at modtageren 
kan acceptere den pågældende påstand. Argumentationen lykkes først, når afsenderens 
præmisser bliver godtaget som rigtige eller sande af modtageren (Nielsen 2001: 213-214). 
De argumenter, som persuasive PR kan bruge, skal finde resonans i modtagerens 
livsverden9, da modtageren ellers ikke vil kunne forstå dem. Derfor mener Nielsen, i 
forhold til Habermas tese om at PR henvender sig til et passivt publikum, at persuasive PR 
opsøger en dialogisk kommunikation, da afsenderen må forholde sig til modtagerens 
interesser. 
Vi kan ud fra Nielsen se, at PR-tekster bruger retorikkens metoder til at overtale 
modtageren i en dialogisk form. Men for at kunne definere en PR-tekst, vil vi gå videre 
med Therkelsen for at undersøge, hvordan hun skelner en PR-tekst fra andre teksttyper. 
Therkelsen skelner i sit kapitel PR-tekster mellem PR-tekst, reklame og informationstekst. 
Denne tredeling afklares således: Reklamer skal sælge produktet til forbrugeren, PR-
teksten skal sælge virksomheden til offentligheden, og den informerende tekst skal oplyse 
en eller flere af virksomhedens interessenter om noget for dem relevant. (Therkelsen 
2001: 233).  
Ifølge Therkelsen er det også en PR-opgave at analysere og finde frem til, hvilke af de tre 
typer tekster det er hensigtsmæssig at producere i en given situation. Der er fra 
offentlighedens side et stigende krav om, at virksomheder skal legitimere sig. Grunden til 
dette skal ifølge Therkelsen findes i et samfundsmæssigt perspektiv: (), men jeg kan 
konstatere at det er en samfundsmæssig betingelse der er essentiel for PR-tekster: PR-
tekster er argumenterende tekster som har til formål at legitimere. (Therkelsen 2001: 
232).  
Therkelsen differentierer mellem legalitet og legitimitet. Det legale er det lovmæssige 
grundlag. PR-aktiviteter består blandt andet i et lobby-arbejde, der har til formål at holde 
på så stort et ageringsgrundlag som muligt, for eksempel ved at prøve at tilbageholde 
lovforslag, der kan indskrænke virksomhedens spillerum og mulighed for 
                                                
9 Jf. Habermas livsverdensteori 
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profitmaksimering. Det legale går med andre ord ud på at tjene så mange penge som muligt 
på et juridisk legalt grundlag. 
Det legitime er bundet til de historisk omskiftelige normer og værdier i samfundet. Det er 
ikke længere nok for virksomheden at arbejde for den selv; den skal nu også udfylde en 
samfundsmæssig acceptabel rolle. Det er PR-tekstens rolle at argumentere og overbevise 
offentligheden om, at virksomheden netop udfylder en samfundsmæssig acceptabel rolle. 
Den skal legitimere, at virksomheden opfører sig og handler socialt, er etisk ansvarlig, og 
at produktet er samfundsnyttigt (Therkelsen 2001: 232-233).  
I forhold til PR-tekstens vellykkethed på tekstniveau, mener Therkelsen, at det er vigtigt at 
definere begreberne symmetri og asymmetri i forhold til tekstens genre. Symmetri og 
asymmetri kan defineres som enten et vidensforhold eller et magtforhold. 
Kommunikationsforholdet mellem afsender og modtager vil være præget af symmetri eller 
asymmetri, alt efter om viden eller magt er ligeligt fordelt eller ej. Endvidere kan 
kommunikationsforholdet være dialogisk eller monologisk: Idealet er den symmetriske, 
dialogiske kommunikation, som kort sagt er defineret ved at afsender tager hensyn til 
modtagers interesser. (Therkelsen 2001: 233). Mens symmetri repræsenterer 
ligeværdighed mellem afsender og modtager, udtrykker asymmetri ikke ligeværdighed. For 
PR-udøveren gælder et implicit præmis om, at det er ham, der har magten, eftersom han 
ligger inde med viden, som modtageren ikke har. 
Magtforholdet er relevant i PR- og reklametekster, da disse tekster begge er 
argumenterende. Hvor reklameteksten prøver at overtale forbrugeren til at købe produktet, 
forsøger PR-teksten at overtale offentligheden til at acceptere virksomhedens handlinger 
og eksistens (Therkelsen 2001: 234-235). Det asymmetriske magtforhold i argumenterende 
tekster ligger i, at modtageren er stærkere end afsenderen, fordi modtageren kan vælge, om 
han vil lade sig overtale eller ej. 
Forskellen mellem en reklametekst og en PR-tekst er hvilken slags modtager, man prøver 
at ramme. Mens reklamen henvender sig til privatpersonen i et forbrugerhenseende, 
orienterer PR-teksten sig mod privatpersonen som samfundsborgeren. I reklamen er alt 
næsten tilladt; det er kun markedsføringsloven der sætter grænser, og modtageren ved godt, 
at hensigten med en reklame er at sælge et produkt. Under disse indforståede 
forudsætninger skal reklamen derfor ikke legitimere sig. 
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PR-teksten har større begrænsninger, da den skal legitimerer sig overfor offentligheden ved 
at argumentere ud fra et samfundsmæssigt perspektiv. PR-teksten skal hele tiden være klar 
over, at modtageren er samfundsborgeren, og huske på det indbyggede asymmetriske 
forhold, der gør argumenterne meget situations- og kontekstfølsomme (Therkelsen 2001: 
235-236). 
4.3 Opsamling på offentlighed og PR i relation til casen 
Efter gennemgangen af Habermas offentlighedsteori, Nielsens PRsuasion og Therkelsens 
PR-tekster har vi etableret et bedre grundlag for forståelsen af PR-teksters 
kommunikations- og argumentationsteoretiske egenart og for de genremæssige vilkår, der 
gør sig gældende for forskellige tekster. Ud fra dette grundlag er vi bedre i stand til at 
analysere, hvordan Sallingsund Kommune bruger PR-tekster som værktøj i bestræbelserne 
på at legitimere sin brandingproces i og for kommunens offentlighed.  
Vi forlader Habermas pessimistiske syn på PR og bruger i stedet Nielsens forståelse af PR 
som et velment retorisk middel til at overbevise modtager. En sådan form for PR må 
præsentere præmisser, der korresponderer med modtagerens livsverden, hvorved der 
lægger op til dialog. På den måde bliver relationen mellem afsender og modtager mere 
ligeværdig. En sådan tilgang giver et mere nuanceret syn på PR. Med Therkelsen får vi et 
begrebsapparat, der gør det muligt at differentiere forskellige tekster ud fra deres 
genremæssige karakteristika. En PR-tekst er defineret ved et implicit magtforhold baseret 
på viden, men i modsætning til PR-litteraturens idealforestillinger rummer PR-relationen 
også en eksplicit magtforskydning til modtagersiden, idet modtager kan vælge at lade sig 
overtale eller ej. Derfor er PR-teksten kendetegnet ved asymmetri. 
I relation til vores case kan man sige, at i takt med at grænserne mellem den offentlige og 
private sfære bliver stadigt mere utydelige, konvergerer den offentlige forvaltnings ræson 
med markedets logik. Kommuner adopterer et syn på sig selv som et produkt, der skal 
sælges til borgeren som privatperson, men som henvender sig til borgeren under påskud af, 
at det er for offentlighedens bedste. 
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5 Place Branding 
Dette afsnit har overordnet til formål at belyse fænomenet place branding med henblik på 
at kunne bestemme de begrebsapparater, som fænomenet opererer indenfor. Dette er 
relevant for at skabe et teoretisk grundlag samt en forståelse for fænomenet i forhold til 
vores case og endvidere som redskab til at komme nærmere place brandingaspektet i vores 
sproglige tekstanalyse.  
For overhovedet at kunne tale om place branding finder vi det nødvendigt at gøre rede for 
fænomenet branding gennem en kort gennemgang af begrebets opståen, udvikling samt 
indhold og betydning. Derefter vil vi beskrive place branding som selvstændigt fænomen 
set i lyset af en forståelse af selve brandingbegrebet. Gennem denne redegørelse vil vi 
forsøge at belyse de markedsmæssige aspekter samt de kommunikative metoder og 
overvejelser, som ligger i place branding. Desuden vil vi stille dette i forhold til branding 
af kommuner for at kunne gøre rede for at hvilke metoder, strategier og formål, som kan 
ligge til grund for den PR, kommunikation og brandingproces, som en given kommune 
tilstræber med særligt fokus på Sallingsund Kommune. Endvidere vil vi sætte place 
branding over for fænomenet PR og offentlighedsbegrebet for at diskutere, hvordan de 
forskellige aspekter forholder sig til hinanden. 
5.1 Brands og branding 
Begrebet branding henviser oprindeligt til den brændemærkning af kvæg, som de 
amerikanske kvægfarmere foretog for at kunne se forskel på, hvem kvæget tilhørte. I 
1950erne begyndte begrebet at blive indført som fremherskende strategi inden for 
markedsføringsmæssige sammenhænge, hvor amerikanske virksomheder som eksempelvis 
Coca-Cola og Levis så økonomiske muligheder i at brande deres produkter og dermed 
skabe en hel livsstil omkring deres navn og produkterne (Henningsen 2004: 67-68).  
Branding forstås i dette perspektiv som et markedsføringsredskab og mere konkret som 
den proces, der igangsættes med det formål at tilføre et givent produkt eller en virksomhed 
værdi, for på den måde at tiltrække forbrugernes opmærksomhed og gøre dem bevidste om 
værdien af produktet. Et brand kan derfor ses som et symbol, der repræsenterer en række 
værdier, mens selve brandingen ses som skabelsen af de værdier, det givne brand 
repræsenterer (Nilson 1998: 49). Brandingprocessen træder i kraft, når en virksomhed 
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kommunikerer sin identitet og fordele ud til en forbrugergruppe, hvorefter der dannes et 
positivt billede af virksomheden hos forbrugeren. Dette billede kan virksomheden søge at 
præge gennem en branding. I denne bearbejdningsproces af forbrugerne er der i højere 
grad fokus på bløde værdier som eksempelvis virksomhedens troværdighed og 
serviceudbud end for eksempel produktets reelle funktion i forhold til prisen (Folkmann 
2002: 7).  
Definitionen af et brand lyder: et varemærke, der er tillagt nogle værdier, som gør, at det 
skiller sig markant ud fra andre lignende kategorier. (Henningsen 2004: 68). Et brand 
kan således ses som en virksomheds personlighed udadtil. Når en virksomhed brander sig, 
sker det i form af opbygningen af en hel livsstil, som både er rettet mod forbrugerne og 
samtidig mod virksomhedens ansatte, der kommer til at fremstå som en samlet helhed og 
som en del af virksomhedens brand. (Folkmann 2002: 8). Et vellykket brand udstråler 
derfor, at det har alle de goder og fordele, som forbrugerne har brug for. Man kan sige, at 
brandet på den måde fungerer som en form for genvej i kommunikationsprocessen, i og 
med at et brand automatisk indebærer dannelsen af følelsesmæssige indtryk af og 
forestillinger om brandet hos forbrugerne (Nilson 1998: 47-49). Desuden sigter 
etableringen af et brand mod, at der skabes en selvforstærkende kommunikation udadtil, 
hvor virksomheden ikke længere i så høj grad behøver at komme med produktet til 
forbrugerne, men derimod at forbrugerne selv bliver tiltrukket af og kommer til produktet 
(Folkmann 2002: 19).        
Branding er en sammensat størrelse, som involverer områderne marketing, kommunikation 
og organisation (Rosholm & Højbjerg 2004: 40). Derudover indeholder 
brandingfænomenet i traditionel forstand tre overordnede begreber, som er grundlæggende 
i forståelsen af de processer, der skabes i et brandingforløb. Disse begreber er identitet, 
image og position (Olesen & Østergaard 2004: 6):     
• Identitetsbegrebet skal forstås som den måde, hvorpå en pågældende vare ønskes at 
blive opfattet af en tilsigtet forbrugergruppe. Identiteten er dermed tiltænkt som det, 
der adskiller et brand fra andre brands og produkter og desuden, som det, der skal 
sikre en positiv udvikling af brandet.  
• Imagebegrebet skal forstås som den måde, hvorpå et brand opfattes af en konkret 
forbrugergruppe. Da et brands image er det billede, som forbrugerne har af brandet, 
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er det vigtigt for den givne virksomhed at medtage forbrugernes mønstre og ønsker 
i brandingen; brandingprocessen kan således ses som en form for 
udvekslingsproces.   
• Positionsbegrebet skal forstås som den måde, hvorpå et brand positionerer sig og 
søger at adskille sig på identitetsniveauet fra andre lignende brands for dermed at 
kunne overgå og distingvere sig fra konkurrenterne. Det er således de elementer, 
der markerer det enkelte brand som forskelligt og unikt, som tilstræbes aktivt 
kommunikeret til en målgruppe. 
Disse begreber påvirker konstant hinanden og er essentielle faktorer i en virksomheds 
brandingproces. Branding kan opfattes som virksomheders værktøj til forandring, blandt 
andet i forhold til virksomhedens image (Buhl 2003: 3). Imaget er altafgørende for 
virksomhedens overlevelse. Hvordan en virksomhed agerer både internt i virksomheden og 
eksternt i forhold til forbrugere og konkurrenter, har betydning for forbrugernes opfattelse 
af virksomheden og er således bestemmende for, om dennes image bliver godt eller dårligt. 
Derfor er det nødvendigt at igangsætte en indre branding parallelt med den ydre 
brandingproces (Rosholm & Højbjerg 2004: 33). På den måde kan de ansatte i 
virksomheden forene sig med brandet og virksomhedens identitet. Dette ses eksempelvis 
hos medicinalfirmaet Novo Nordisk, der gennem en bestemt personalepolitik og 
personalepleje har sikret medarbejdernes engagement og loyalitet til virksomheden, som 
derefter har skabt et positivt billede både indadtil og udadtil. Det afgørende er, at brandet 
markedsføres positivt gennem målrettet kommunikation (Folkmann 2002: 18). 
Kommunikationen ud til forbrugerne er med andre ord et middel til at præsentere 
virksomhedens identitet og gennem denne kommunikation får virksomheden sit image 
(Jacobsen 1999: 103-104).  
Sammenfattende kan man sige, at en vellykket brandingproces ofte vil medføre, at det 
brandede produkt tilføres større værdi end produktet egentlig rummer, og da denne 
merværdi er rettet mod det emotionelle, vil produktet derfor komme til at fremstå som 
unikt i forbrugernes bevidsthed.  
5.2 Place branding 
Steder og især lande har gennem tiden ofte søgt at markedsføre sig og positionere sig i 
forhold til resten af verden for på den måde at skabe opmærksomhed omkring dem. Denne 
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tendens kan ses i eksempelvis Frankrigs udvikling fra kongedømme over imperium til 
republik10, det Ottomanske Riges kulturelle omvæltning og navneforandring til Tyrkiet 
samt skabelsen af nye lande i forbindelse med kollapset af de europæiske koloniimperier 
efter 2. Verdenskrig. Lande bliver ved med at skabe og genskabe deres identitet, da deres 
virkelighed hele tiden forandres, og de er derfor nødsaget til at kommunikere denne 
forandring ud til verden omkring dem. Det er således vigtigt at få andres opfattelse af 
landet til at stemme overens med virkeligheden. (Olins 2003: 162-166). Dette har man 
blandt andet set i forhold til eks-Jugoslavien, hvor de nye lande, der er opstået efter krigens 
afslutning forsøger at promovere sig og skabe en identitet i forhold til deres nuværende 
situation (Hall 2001). 
Det, der kan ses som forandret i promoveringen af lande og steder generelt, er strategien 
for og metoden at promovere sig på. Denne forandring er foranlediget af en øget 
konkurrence mellem lande og steder inden for eksempelvis turisme, eksport og 
investeringer af forskellig art, hvilket har medført et behov for en skærpet opmærksomhed 
i forhold til det enkelte sted, og som i højere og højere grad tilstræbes gennem forskellige 
brandingstrategier (Olins 2003: 168-169).  
Begrebet place branding udspringer af fænomenet branding og er en specificeret og 
selvstændig underkategori, som skal forstås som branding af konkrete steder på flere 
niveauer som eksempelvis lande, byer, regioner eller kommuner. Fænomenets opståen er i 
høj grad en konsekvens af, at man i dag opfatter afgrænsede steder på samme måde som 
firmaer og organisationer i den private sektor, hvor man som nævnt har benyttet sig af 
promovering og branding i en lang årrække: 
(...) we can think of the running of countries as being no different from the 
running of a large company and therefore apply brand thinking to countries. 
(Gilmore 2002:281)11 
Hensigten med place branding er således at gøre et givent sted eller lokalitet attraktivt for 
en bestemt forbrugergruppe i forhold til eksempelvis turisme, bosætning og forskellige 
                                                
10 Repræsentanter fra Frankrigs forskellige regimer personificeres eksempelvis af Solkongen Ludvig d. 14, 
Kejser Napoleon og Charles de Gaulle, som dermed har givet Frankrig en særlig identitet  et image til 
omverdenen, der reflekterer en række spændende historier.  
11 Citatet er hentet fra en artikel om branding af lande med Spanien som eksempel. Men som tidligere nævnt 
kan place branding fungere på flere niveauer  både nationalt, regionalt og kommunalt  og derfor kan man 
argumentere for, at mange af de problemstillinger, der skildres på et nationalt plan, lader sig overføre til 
kommunalt plan og derfor kan have relevans i forhold til vores case. 
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former for events med det formål at tilføre blandt andet økonomisk og kulturel kapital til 
stedet. Place branding er derfor rettet mod at tiltrække opmærksomhed fra omverdenen:  
Et brand skal altså kunne skabe forbindelser på tværs af grænser og 
sammenhænge; det skal tegne relationer fra det partikulære til det globale. 
Branding af steder forsøger at skabe disse relationer ved at fremstå som en 
velkomst og en invitation om at deltage og om at komme til. (Buhl 2003: 14) 
I en brandingproces søges et sted tilført merværdi gennem en klar og konsistent 
kommunikation om stedets identitet for på den måde at gøre stedet konkurrencedygtigt i 
forhold til andre steder (Henningsen 2004: 72-73). Kernen i place brandingprocessen er i 
denne forbindelse at komme frem til et tydeligt koncept, der iværksættes i samtlige af det 
pågældende steds instanser og aktiviteter, offentlige og officielle såvel som civile og mere 
uofficielle (Olins 2003: 179).   
Den øgede fokusering på place branding kan forklares med, at steder i højere grad er nødt 
til at tilpasse sig markedskræfternes fordringer om at strukturere blandt andet økonomi og 
erhvervsliv. Samtidig er steder nødsaget til at tage afsæt i et følelsesmæssigt plan gennem 
skildringer af de værdier, erfaringer og begivenheder, som er forbundet med det 
pågældende sted. Som en konsekvens af dette er steder derfor () begyndt at formulere 
sig selv som attraktive brands, der profilerer stedernes særlige kvaliteter. (Buhl 2003: 1).  
Ved hjælp af brandingstrategier er man begyndt at definere og organisere steder som varer, 
der kan sælges. Dette hænger sammen med, at den gængse opfattelse af et sted, og hvad 
dette indeholder, har ændret sig i takt med markedets udvikling. Hvor et sted før i tiden 
blev opfattet som dér, hvor markedskræfterne udspillede sig, og hvor varer blev handlet, 
bliver steder nu også opfattet som varer i sig selv. Når et sted begynder at blive opfattet 
som en vare, sker der også ændringer i stedets og dets aktørers selvbevidsthed, og der 
kommer fokus på stedets selvopfattelse i forhold til andre steder, samt på hvordan og under 
hvilke forudsætninger stedet produceres (Buhl 2003: 3-5). 
Når et sted i kraft af denne ændrede selvopfattelse begynder at brande sig, bliver stedet 
territorialiseret, hvor det handler om at adskille sig fra andre steder ved at optrække nogle 
grænser, fysiske såvel som mentale, for på den måde at kunne definere og distingvere 
stedet. I en brandingsituation fokuseres der i høj grad på de såkaldte mentale grænser, hvor 
stedet bliver identificeret og afgrænset gennem kommunikation på det emotionelle niveau.  
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Stedet og dets aktører har ved hjælp af netop kommunikationen som redskab indflydelse 
på, hvilken identitet stedet tillægges. Men set i lyset af, at der kan være mange aktører og 
interessenter i forhold til måden at opfatte og definere et sted, er det brandingens funktion 
at formidle og kommunikere en samlet definition af stedet; en definition, som alle stedets 
aktører kan forenes om. Denne enighed er essentiel, da: Brandet som repræsentation er 
indsat som en reduktion af stedets kompleksitet og kommunikerer derfor ofte en ganske 
ensidig identitet for stedet. (Buhl 2003: 12). Et steds brand er altså stedets samlede ansigt 
udadtil, og brandingprocessen kan således også ses som politisk, i og med at mange 
forskellige aktører og interessenter skal diskutere og forhandle sig til enighed omkring, 
hvordan stedet og de budskaber, det sender ud, skal opfattes (Buhl 2003: 8-9). 
Anledningen til, hvorfor et sted bør brande sig, kan fremlægges i fire overordnede faktorer, 
som begrunder igangsættelsen af en brandingproces og dermed grundlaget for en konkret 
brandplatform med primært fokus på Danmark: 
• Image er en central faktor for brandingen af områder, da eksempelvis kommuner 
eller byer på mange områder ligner hinanden og indeholder samme slags tilbud og 
muligheder. Derfor vil valg af eksempelvis bosætning eller arbejde ofte ske som et 
resultat af det pågældende steds image. Gennem en konkret og veldefineret identitet 
kan et sted således sikre sit image i forhold til en given målgruppe.  
• Ekstra værdi  idet et pågældende sted formår at distingvere sig fra lignende steder, 
understøttes et fokus på stedets merværdi i forhold til forbrugeren. Gennem et 
fokus på udviklingen af stedets merværdi, der foregår på et følelsesmæssigt plan, 
sikrer man relation og loyalitet hos den enkelte forbruger. 
• Konsistens  i brandingen af et givent sted er det vigtigt, at stedet og dets identitet 
fremstår som et konsistent brand og derfor ikke er påvirket og afhængig af 
skiftende kommunal, regional eller national ledelse samt stedets mange 
interessenter. Gennem et fokus på det koncise, entydige og vedvarende kan man 
dermed sikre det pågældende steds image.    
• Opmærksomhed  erkendelse af, at branding er reklame og skaber opmærksomhed i 
forhold til et pågældende sted, () hvilket kan hjælpe et sted til at differentiere sig 
i forhold til sine omgivelser() (Olesen & Østergaard 2004: 4-5).  
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Opsummerende kan man sige, at place branding ses som et vigtigt redskab til at rejse 
positiv opmærksomhed omkring et sted og dermed få stedet til at fremstå indbydende og 
tiltalende. Place branding er det () der organiserer territoriet gennem en symbolsk 
repræsentation i forhold til en kommerciel markedslogik med sigte på at byde velkommen 
og invitere til deltagelse () (Buhl 2003: 16). En vellykket place branding kan gennem 
de tilhørende aktiviteter og tiltag ændre omverdenens holdninger til og forestillinger om 
det pågældende sted og i mange tilfælde sørge for, at stedet får et forbedret image. 
5.3 Place branding af kommuner 
Kommunal branding tager ligesom generel place branding udgangspunkt i den traditionelle 
opfattelse af branding og selve brandbegrebet. Derudover er det essentielt for en 
kommunal brandingproces at tage udgangspunkt i det, der er kendetegnende for en 
kommune og den rolle kommunen varetager. Dette gælder eksempelvis forvaltnings- og 
ansvarsområder, nærdemokrati og dens status som decentral myndighed. Styringen af 
danske kommuner, og især udkantskommuner, foregår på et nært plan. Der er fokus på 
børn, ældre, familier osv., og der bliver i høj grad lagt vægt på lokale initiativer. Da 
udkantskommunernes daglige gang og udvikling i det hele taget centreres omkring det 
lokale og nærhedsprincippet, er det essentielt at sådanne kommuner i en brandingproces 
også lægger stor vægt på dette. 
 Derfor må en kommunens brandingproces overveje følgende: 
• Image  den nuværende opfattelse som andre har af den pågældende kommune.  
• Fysiske ikoner  fænomener og begivenheder som forbindes med et konkret sted, 
som eksempelvis Sallingsunds Skaldyrsfestival, Skanderborg Festivalen og Odense 
som H.C. Andersens fødeby.   
• Værdifællesskab  kommunens identitet i forhold til erhvervsliv, borgere, 
kommunal ledelse og diverse andre organisationer inden for den pågældende 
kommunes grænser. 
• Visuelle signaler  som eksempelvis en kommunes logo eller slogan. (Henningsen 
2004: 68-69). 
Disse elementer kan ses som konkrete markedsføringsværktøjer i en kommunal 
brandingproces, hvorigennem kommunen kan skabes, udbygges eller omdefineres som 
brand. 
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Flere danske kommuner har i løbet af de seneste år gennem branding forsøgt at skabe en 
imageændring. Dette gælder eksempelvis Horsens, der i mange år først og fremmest har 
været kendt for sit statsfængsel, men inden for de seneste år er begyndt at brande sig ud fra 
et fokus på det kulturelle liv med intimkoncerter med store internationale kunstnere som 
Robbie Williams og Paul McCartney. Endvidere har Slagelse iværksat en brandingproces, 
hvor man har valgt at fokusere på kommunens og byens sportslige aktiviteter og 
præstationer i form af deres håndboldklub, mens Frederikshavn, der mest har været kendt 
for fiskeri, har påbegyndt en brandingkampagne med navnet 1000 ambassadører. Ideen 
er her, at folk, der er flyttet fra Frederikshavn til større jyske byer, i disse byer skal fungere 
som en slags ambassadører for Frederikshavn (Olesen & Østergaard 2004: 8).    
5.4 Place branding set i forhold til PR og offentlighedsbegrebet 
Place brandingfænomenet er som tidligere nævnt en kompleks størrelse, som opererer på 
flere niveauer inden for både det offentlige og private rum. Uddybende kan place branding 
som redskab forstås som del af en konkret PR-relation, når det benytter sig af processer, 
der opererer i det offentlige rum. Med dette menes, at man i forhold til brandingen af steder 
kan arbejde inden for en ændring eller udvikling af et steds image i forhold til den fælles 
offentlige mening. Gennem en place brandingproces kan et sted forsøge at opretholde og 
skabe gode relationer til den øvrige offentlighed for på den måde at gøre stedet unikt og 
opnå et positivt image. Der opstår i en brandingproces således et samlet offentligt rum i 
forhold til skabelsen af en fælles identitet borgere og kommune imellem. Man kan derfor 
hævde, at steder gennem PR og med place branding som redskab kan præge den offentlige 
mening i en positiv retning i forhold til det pågældende sted. Derudover kan man plædere 
for, at PR- og offentlighedsforståelsen er særlig vigtig for kommunernes legitimering af en 
øget prioritering af deres markedskommunikation. Dette kan begrundes i det grundlag, som 
kommunerne har både politisk, socialt og økonomisk. Det er funderet i en identitet 
forankret i nærmiljø og det lokale samfund, og at indbyggerne i kommunerne er 
forholdsvis tæt på ledelsen. Derfor bliver den offentlige mening, fokus på borgernes 
indflydelse og den fælles identitet internt i den enkelte kommune afgørende for 
brandingprocessens vellykkethed. Dermed kan kommunen sikre sig intern accept og 
derigennem skabe et positivt image udadtil  til en bredere offentlighed. 
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5.5 Opsamling i forhold til place brandingen af Sallingsund Kommune 
Ud fra den gennemgåede teori er det nu oplagt kort at opsummere place branding i forhold 
vores case. Sallingsunds image er ikke decideret dårligt, men der har været en tendens til, 
at kommunen er druknet i mængden af lignende kommuner. Kommunens image har 
således båret præg af, at potentielle tilflyttere lige så vel har kunnet flytte til en anden jysk 
udkantskommune som til Sallingsund. Det har derfor været vigtigt for Sallingsund at 
udvikle en branding, der sigter mod, at adskille den tydeligt fra nabokommunerne. Set i 
PR-sammenhænge kan man diskutere, i hvor stor udstrækning og hvordan Projekt 
Fremtidsbilleder er blevet legitimeret i det offentlige rum. 
Opsummerende kan vi i forhold til casen sige, at Projekt Fremtidsbilleder fungerer som en 
form for place brandingproces. Place brandingen fungerer dermed som redskab for de 
strategier og visioner om borgerinddragelse, nærhed og fællesskab, som Sallingsund 
arbejder ud fra. Dette er i høj grad relevant i forhold til den kommunikation og de 
henvendelsesmetoder, som kommunen har benyttet sig af både internt og eksternt, hvilket 
får betydning for vores analysemateriale  PR-teksterne. Derfor finder vi det centralt at 
analysere teksterne ud fra et branding perspektiv, da man dermed vil kunne belyse flere 
aspekter i og baggrunde for den enkelte kommunikationssituation.  
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6 Kommunikationsprocesserne 
6.1 Præsentation af model over historiefortælling som redskab i en 
brandingproces 
Dette afsnit har til formål at gøre rede for begreber og aspekter vedrørende 
historiefortælling i brandingsammenhænge samt at redegøre for Schultz model 
omhandlende historiefortælling som redskab i en brandingproces (Rosholm & Højbjerg 
2004: 29). Disse redegørelser vil vi foretage med henblik på at være i stand til at anvende 
modellen senere i vores analyser; det vil sige som et redskab til at kunne placere, hvor de 
enkelte tekster befinder sig i Sallingsunds samlede brandingproces.  
Historiefortælling er blevet et mere og mere anvendt værktøj i brandingprocesser, da det 
kan være med til at skabe en samlet og entydig branding. Når historiefortælling bruges som 
middel i en brandingproces, kan man fremsætte tre grundlæggende aspekter i en sådan: 
konflikt, kronologi og pointe. (Rosholm & Højbjerg 2004: 21-24). 
• Konflikt: I en historie må der altid være flere aktører i spil samt en vis grad af 
konflikt. Hvis eksempelvis virksomheders historier ikke indeholder dette, vil 
historierne ofte forekomme uinteressante eller utroværdige. 
• Kronologi: Historier skal have et narrativt forløb i form af en begyndelse, en midte 
og en slutning for at kunne kaldes en historie. 
• Pointe: Når et fortalt hændelsesforløb får betydning i form af budskaber eller 
moraler, berettiges det til at blive kaldt en historie. Pointen giver således en historie 
mening. 
Disse tre faktorer er essentielle, når eksempelvis en virksomhed vælger at bruge 
historiefortælling som led i dens brandingproces. 
Det øgede brug af historiefortælling som markedsføringsværktøj kan forstås i 
sammenhæng med brandingens udvikling og virksomheders fokus på det værdibaserede i 
deres selvprofilering. I den forbindelse kan virksomhederne i kraft af historiernes 
uformelle stil og sprog spille på det emotionelle og på denne måde oparbejde en vis 
troværdighed. Virksomhederne kan derigennem skabe overbevisende historier, hvilket ofte 
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legitimerer virksomheden og dens handlinger bedre end argumenter på det rationelle plan 
(Rosholm & Højbjerg 2004: 27-28). 
Rosholm & Højbjerg introducerer en model, der viser hvordan historiefortælling fungerer 
på flere planer som redskab i en brandingproces. 
 
 
En given virksomhed eller organisation består af forskellige kulturer, der med forskellige 
bevidsthedsgrader skaber virksomhedens identitet, hvilket kommer til udtryk i andres syn 
på virksomheden; dens image. I en brandingproces kan virksomheden bruge 
historiefortælling til at opbygge virksomheden og dens identitet. I en sådan proces med 
historiefortælling som middel skelner man mellem den indre branding og den ydre 
branding.  
Den indre branding omhandler historiefortælling internt i virksomheden og er et redskab 
til at reflektere organisationens [virksomhedens] identitet og påvirke kulturen. (Rosholm 
& Højbjerg 2004: 28). (Eksempelvis historier i medarbejderblade). Den går også på 
historiefortælling som et udtryk for kulturen i organisationen. (Rosholm & Højbjerg 
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2004: 28) (Eksempelvis historier internt blandt medarbejderne). Begge former for intern 
historiefortælling og indre branding er således med til at forme virksomhedens kultur og 
identitet.  
Den ydre branding omhandler historiefortælling som et redskab i kommunikationen ud til 
resten af verden som forbrugere, konkurrenter osv. Den går ud på at projicere 
organisationens identitet og skabe image. (Rosholm & Højbjerg 2004: 28). (Historier som 
virksomheden fortæller udadtil). Den går derudover også på historiefortælling som en 
spejling af organisationens image. (Rosholm & Højbjerg 2004: 28). Begge disse former 
for ydre branding er på denne måde med til at forme virksomhedens image udadtil. 
Udover opdelingen af den ydre og indre branding differentierer modellen mellem 
historiefortællingens funktioner i en brandingproces. Denne opdeling går på en skelnen 
mellem strategisk branding og analyse og udvikling; det vil sige en skelnen mellem på den 
ene side det, at kontrollere og påvirke de historier, der fortælles både i og omkring 
virksomheden, og på den anden side det, at analysere og forstå den historiefortælling, der 
er til stede. 
I henhold til de ovennævnte funktioner, som historiefortælling har i en brandingproces, 
hører der under strategisk branding: 
• Indre branding: Historiefortælling som redskab til at reflektere identitet og påvirke 
kulturen eksempelvis organisationsudvikling. Denne historiefortælling foregår 
indadtil. 
• Ydre branding: Historiefortælling som redskab til at projicere identitet og skabe 
image eksempelvis reklame og PR. Denne historiefortælling foregår udadtil. 
Under analyse og udvikling hører der: 
• Indre branding: Historiefortælling som udtryk for kultur og identitet eksempelvis 
kulturanalyse. Historiefortællingen bliver påvirket/analyseret indefra. 
• Ydre branding: Historiefortælling som spejling af image eksempelvis kvalitative 
analyser og metoder som fokusgrupper. Historiefortællingen bliver 
påvirket/analyseret udefra (Rosholm & Højbjerg 2004: 33). 
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6.2 Redegørelse for tekstmateriale 
For yderligere at eksplicitere Schulz model og dennes opdeling af forskellige former for 
branding i forhold til kommunikation specifikt i forhold til vores case, har vi lavet vores 
egen inddeling af forskellige niveauer for kommunikationsprocesser i forbindelse med 
tekstmaterialet fremkommet i brandingprocessen. Denne inddeling har til hensigt at 
indramme det konkrete tekstmateriale i forbindelse med brandingprocessen og dermed at 
give os et redskab til nærmere at kunne analysere den brandingkontekst og 
kommunikationssituation, som den enkelte tekst er formidlet i. Vi giver endvidere en kort 
præsentationen af de enkelte tekster og forklarer baggrunden for valget af netop disse 
tekster. 
Kommunikationsprocesserne i brandingen af Sallingsund foregår gennem forskellige 
kanaler, med forskellige afsendere og modtagere samt indenfor større eller mindre 
offentligheder. En bevidsthed i forhold til dette er et centralt aspekt i forståelsen af 
kommunikation som værktøj i den konkrete brandingproces samt til at skabe en bevidsthed 
om, hvordan sproget bruges i forhold til de involverede parter. Derfor har vi valgt at opdele 
kommunikationsprocesserne i forbindelse med brandingen af Sallingsund, og især Projekt 
Fremtidsbilleder, i fire kategorier af tekstmateriale. Inden for de fire kategorier optræder 
diverse tekster gennem en række forskellige kanaler, mundtlige såvel som skriftlige. Det 
mundtlige tekstmateriale omfatter blandt andet samtaleinteraktion på borgermøder i 
forbindelse med Fremtidsbilledprojekterne, taler, interviews, indslag i 
TV/radioprogrammer osv., mens det skriftlige tekstmateriale finder sted i orienteringer fra 
kommunen, på kommunens hjemmeside, i Projekt Fremtidsbilleder, fra konsulenterne samt 
i artikler i lokale, regionale og nationale aviser og blade.  
De forskellige kategorier af tekster i brandingprocessen af Sallingsund kan karakteriseres 
på følgende måde12: 
• Interne tekster   
Tekster til udveksling mellem de tre parter: kommunalbestyrelse, 
involverede/aktive borgere og eksternt tilknyttede konsulenter (dog stadig 
tilgængeligt materiale på internettet). 
                                                
12 De termer vi bruger til at beskrive det forskellige kategorier af tekstmateriale er vores egne. 
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• Indadrettede tekster 
Materiale henvendt til kommunens borgere formidlet gennem internettet, lokale 
aviser og blade eller gennem husstandsomdeling.  
• Udadrettede tekster 
Materiale henvendt til potentielle tilflyttere og andre interessenter. Formidlingen 
her foregår hovedsageligt gennem internettet. Dette materiale kan ses som en form 
for reklame for kommunen i forsøget på at hverve nye tilflyttere. 
• Eksterne tekster 
Tekster hvori udenforstående instanser eller aktører kommunikerer om 
kommunen som sagforhold. Kommunen er ikke selv afsender og har ikke 
umiddelbart selv indflydelse på, hvad der skrives. Denne formidling foregår 
eksempelvis gennem elektroniske medier, i artikler i ikke-kommunale aviser, blade 
osv. 
6.3 Argumentation for valg af tekster 
Projekt Fremtidsbilleder har resulteret i en mangfoldig tekstproduktion - og konsumption, 
som har fundet sted inden for de fire ovenstående kategorier. Til vores analyse har vi valgt 
tre tekster, som indgange til forståelsen af brandingprocessen i Sallingsund. Teksterne er 
tilgængelige på Kommunes hjemmeside under Projekt Fremtidsbilleder og er dermed 
eksemplificerende for den større samling af tekster, der omhandler og beskriver projektet.  
Teksterne er valgt ud fra 1) tematisk orientering, 2) kronologi og proces, 3) 
kommunikation og brandingkontekst, og 4) sprogbrug. 
Ad 1: Tematik: borgerinddragelse og den værdsættende dialog. 
Valget af de tre tekster er for det første sket ud fra et hensyn til den tematiske orientering, 
man har valgt i Projekt Fremtidsbilleder. Temaet er borgerinddragelse, som både fungerer 
som middel og mål for projektet, mens metoden er den værdsættende dialog. I de tre 
tekster kan man se borgernes indflydelse på forskellige niveauer, og hvordan 
borgerinddragelse bruges som brandingværktøj i bestræbelserne på at skabe en fælles 
identitet og målsætning for Sallingsund.  
Ad 2: Kronologi og proces. 
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For det andet forsøger vi med teksterne at udlægge selve brandingprocessen ved at vælge 
tre tekster, der kronologisk markerer begyndelsen, kulminationen og afslutningen på den 
del af processen, vi fokuserer på.  
Ad 3: Kommunikation og brandingkontekst. 
Vi undersøger for det tredje med teksterne, hvordan brandingen foregår i forskellige 
kommunikationssituationer og forholder videre dette til Schultz model samt vores egen 
kategorisering af forskellige former for tekstmateriale. Derfor har vi valgt tekster, der giver 
et nuanceret billede af kommunikationen, der har omgivet brandingprocessen. 
Ad 4: Sprogbrug. 
For det fjerde har vi valgt teksterne ud fra et fokus på, hvordan Sallingsunds satsning på 
borgerinddragelse får konsekvenser for det konkrete sprogbrug. Teksterne adskiller sig fra 
hinanden i kraft af deres sproglige konstruktion af aktørerne i projektet, det vil sige 
kommunalbestyrelsen og borgerne, og hvordan den traditionelle diskrepans mellem de to 
grupper forsøges overkommet gennem italesættelsen af brandingen af Sallingsund som et 
fælles projekt med en fælles identitet. Dermed kan man se teksterne i relation til 
offentlighedsperspektivet, hvor borgerne både optræder i rollen som privat forbruger og 
offentlig medarbejder. 
Opsummerende om de tre tekster kan vi sige, at de er PR-tekster produceret som led i den 
brandingproces, Sallingsund har indledt. Nedenfor følger en kort præsentation af de 
enkelte tekster samt argumentation for, at det er PR-tekster, vi har med at gøre.  
6.4 Præsentation af tekster 
Tekst 1: Strategi for udviklingen frem mod 2015 (bilag 1) 
Denne tekst er en strategiplan for Sallingsund og er lagt ud på nettet med Sallingsund 
Kommune som afsender. Strategien er blevet til i to omgange i 2002. Den første version 
blev sendt til offentlig høring og husstandsomdelt, hvorefter den endelige version lå klar i 
september 2002. Planen beskriver den overordnede plan for udviklingen i Sallingsund13.  
Teksten argumenterer for de ideer og tiltag Sallingsund vil sætte i værk for at realisere 
målet om at gøre kommunen til et attraktivt sted at bo og leve. Teksten har til formål at 
                                                
13 Jævnfør mail fra Tanja Christiansen (Sallingsund Kommunes rådhus) (bilag 7) 
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overtale kommunens interessenter om, at Strategiplanens midler og mål er væsentlige og 
rigtige, men lægger samtidig op til dialog. Således kan teksten  med Niels Møller 
Nielsens ord  læses som et stykke persuasive PR; en tekst, der retorisk forsøger at 
stimulere Sallingsunds offentlighed til at bakke op om kommunens strategi for dens 
fremtidige udvikling.  
Tekst 2: Åbningstale på fremtidsdagen d. 17. april 2004 (bilag 2) 
Tale af en fremtrædende borger, Charlotte Skjold, på Fremtidsmessen, hvor de 42 
fremtidsbilleder blev overrakt til kommunalbestyrelsen.  
Teksten argumenterer for, at de mange engagerede borgere er en unik ressource for 
Sallingsund Kommune, og den forsøger at overtale kommunalbestyrelsen til at følge op på 
det arbejde, som de mange frivillige borgere har lagt i Projekt Fremtidsbilleder. Man kan 
diskutere, om magtforholdet er symmetrisk, eftersom det er op til kommunen at vurdere, 
hvilke projekter, der er værd at forfølge. På den anden side er det netop en del af pointen i 
den værdsættende dialog, at kommunen forpligter sig til at realisere samtlige de projekter, 
som borgerne har formuleret.  
Tekst 3: Morgenavisen Jyllands-Posten  Sallingsund Årets By 2004 (bilag 3) 
Teksten er et Årets By-tillæg i Jyllands-Posten fra august 2004. Tillægget består af en 
række artikler, der alle omhandler kåringen af Sallingsund Kommune som Årets By 2004.  
Teksten (eller teksterne) argumenterer for, at Sallingsund er et godt sted at bo, blandt andet 
på grund af de mange engagerede borgere. Teksten forsøger implicit at overtale potentielle 
tilflyttere til at indse dette og dermed flytte til Sallingsund.  
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7 Tekstanalyse 
7.1 Analyse af Strategi for udviklingen frem mod 2015 
Kommunikationssituation 
Teksten har borgmester i Sallingsund Kommune, Jens Jørn Justesen, som afsender og er 
tilgængelig Sallingsunds hjemmeside, hvor den er en del af det materiale, der hører under 
Projekt Fremtidsbilleder. Den er altså direkte tilgængelig for borgere, kommunal ledelse og 
andre med interesse for udviklingen af Sallingsund og i særdeleshed Projekt 
Fremtidsbilleder. 
Kanal/medie 
Strategiplanen er hentet fra kommunens hjemmeside, hvor man via hyperlinket Projekt 
Fremtidsbilleder på forsiden bliver ledt til en side med flere hyperlinks med information 
om projektet. Strategiplanen er integreret i en introduktion til Projekt Fremtidsbilleder med 
ordene: Visionerne er overordnet formuleret i Sallingsund Kommunes strategiplan for 
udvikling frem mod 2015(). Hyperlinket leder videre til en PDF-fil med selve teksten, 
hvortil man også kan komme fra teksten Kære potentielle tilflytter til Sallingsund 
kommune via menupunktet Bo i Sallingsund med overskriften Velkommen. 
Strategiplanen er derudover også blevet husstandsomdelt til borgerne i Sallingsund 
Kommune i juni 2002. 
Genre/teksttype 
Teksten præsenterer sig selv som en strategiplan indeholdende de overordnede visioner og 
målsætninger for kommunens udvikling de næste 10-15 år. I erhvervsmæssige 
sammenhænge, både i den offentlige og private sektor, er en strategiplan kendetegnet ved 
at fremsætte en struktureret og visionær plan for en udviklingsproces. Der er derfor fokus 
på planlægning og udvikling frem mod et veldefineret mål, der fungerer som rammen for 
succes. En strategiplan er et bagvedliggende dokument, der forbindes med eksempelvis en 
given markedsføring og branding af et produkt eller en virksomhed. Endvidere er 
strategiplanen ofte et internt dokument, som ikke nødvendigvis er offentligt tilgængeligt.  
En strategiplan er kendetegnet ved et stringent og nøgternt sprogbrug, hvor der ofte er 
overvægt af fagudtryk og interne referencer. Den er først og fremmest et arbejdsredskab i 
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en udviklingsproces og holdes inden for en intern kommunikationsramme, hvor aktørerne 
forventes at være bekendt med strategiplanens sagforhold i et vist omfang. Sproget og den 
generelle kommunikationsform er et redskab til at formidle indholdet i den pågældende 
strategiplan. Der er således fokus på den sproglige struktur og organisering i forhold til 
sagforholdet.  
Strategi for udvikling frem mod 2015 opfylder på mange områder de generelle kendetegn, 
som er gældende for en typisk strategiplan. Teksten er opbygget med et fokus på mål og 
middel, hvor kommunens nuværende status indledningsvis opridses, hvorefter fokus rettes 
mod den fremtidige udvikling. 
Teksten består af en særskilt indledning, en midte og en afslutning. I indledningen 
præsenteres indholdet af strategiplanen som de politiske mål og visioner, kommunen har 
for de næste 10-15 år. Strategiplanen er bygget op omkring fire temaer; bosætning, børn, 
turisme og erhvervsudvikling i de fire byområder i Sallingsund; Durup, Glyngøre, Roslev 
og Hjerk-Harre. Herefter følger midten af teksten, som er selve strategien. Her lægges ud 
med en karakteristik af Sallingsund Kommune, der er faktuel og vurderende samt en 
gennemgang af målsætningerne for temaerne under overskriften Sallingsund  Børnenes 
kommune. De næste afsnit i Strategiplanen er en gennemgang af de fire bysamfund, hvis 
navne tildeles et karakteristika i overskriften. De fire afsnit om byerne er alle opbygget 
med overskrifterne Det vil vi med X, Det har vi allerede nået og Det kendetegner X, 
dog i vilkårlig rækkefølge. Endelig følger en kort præsentation af landsbysamfundene 
Hjerk og Harre; her er overskrifterne dog reduceret til Det vil vi med Hjerk og Harre og 
Det kendetegner Hjerk-Harre. Strategiplanens afslutning har overskriften Hvad skal der 
ske fremover, hvor det beskrives, hvordan strategien skal bruges, og hvordan Projekt 
Fremtidsbilleder har til hensigt at følge op på den. Ud fra denne opbygning opfylder 
strategien således de ovennævnte kendetegn en typisk strategiplan. 
Forsiden skaber en forventning om, at det er en typisk strategiplan, man har med at gøre, 
men på side 2 sker et normbrud i forhold til tekst og layout, og teksten minder mere om en 
turistbrochure end en kommunal strategiplan. Den midterste sektion er bygget op ud fra en 
overordnet struktur med mellem fire og syv afsnit af tekst og billeder med henholdsvis 
overskrift og brødtekst. Dog varieres der i placering og layout, hvilket gør teksten mere 
læsevenlig og spændende. Dette kan udtrykke, at teksten kommunikere ud fra et 
modtagerorienteret perspektiv, hvilket yderligere understøttes af, at der til hver af de fem 
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hovedoverskrifter hører et grafisk element, som matcher overskriftens geografiske 
identifikation. Eksempelvis suppleres afsnittet om Sallingsund med et kort over 
kommunen. Billederne og opbygningen af Strategiplanen er på den måde med til at skabe 
en tvetydighed i tekstens kommunikation, hvor det bliver svært at definere, hvorvidt 
teksten skal ses som en relevant information til borgerne i Sallingsund Kommune, eller om 
den skal læses som en form for markedsførende kommunikation, der i dette tilfælde kunne 
være en turistbrochure. Teksten bryder således med normerne for en traditionel kommunal 
strategiplan både på det tekstmæssige plan og på det layout-mæssige plan. 
Sprog/stil 
Strategiplanen er skrevet i et formelt, men lettilgængeligt sprog med brug af enkelte 
fagtermer, som dog er forholdsvis nemme at forstå. Det gælder eksempelvis prioritering, 
trafiksanering og serviceforsyning (s. 1 linie 9, s. 4 linie 54, s.2 linie 29). Stilen er 
understøttende for det sagforhold, som beskrives i teksten. Med dette menes, at ordvalg og 
sprogbrug holdes inden for en terminologi, der er typisk for kommunikation fra en 
offentlig institution. Dette ses især i kraft af de fagtermer, det geografiske billede og den 
gentagende omtale af Sallingsund som kommune, som teksten benytter sig af. 
Udgangspunktet i Strategiplanen er således det ansvar og den ramme, en kommune typisk 
agerer indenfor. Desuden anvendes et sprog, som retter sig mod nærmiljøet, eksempelvis 
huse, boligbyggeri, ældre og børn. Denne sprogbrug understøtter tekstens 
tilknytningsforhold til Sallingsund som for eksempel (...) som indbefatter trafiksanering 
og forskønnelse af Torvet ved Kroen og Kirkebakken samt etablering af et værested på 1. 
sal i Roslevhus. (s. 6 linie 43). På den måde etablerer teksten nærhed mellem læseren og 
det lokale miljø. Dette understøttes igen af de billeder og kort over Sallingsund, der findes 
i tekstmargenen.  
Det sproglige fokus på nærmiljøet udmønter sig endvidere i en historisk orientering om 
området, hvor der etableres et billede af kommunen som et traditionsrigt og idyllisk 
samfund. Dette kommer til udtryk, når teksten for eksempel påstår, at () endelig har 
Roslev et af de bedst bevarede stationsbymiljøer i Viborg Amt (s. 6 linie 25), eller når 
teksten diskuterer grundene til at flytte til Sallingsund: En anden modsatrettet tendens er, 
at mange børnefamilier ønsker mere rolige og landlige omgivelser, hvor børnene kan 
vokse op i et mere trygt og harmonisk miljø. I denne sammenhæng har Sallingsund 
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Kommune et fortrin (...) (s. 3 linie 10). På denne måde konstruerer teksten systematisk 
Sallingsund som et sted med særlige værdier.  
På trods af, at Strategiplanen tager udgangspunkt i nærmiljøet og det historiske samt 
idylliserende aspekt, er den også fokuseret på udvikling og fremtiden i Sallingsund. 
Fremtidsperspektivet viser sig tydeligt, når teksten omtaler arbejdsprocessen og en 
succesfuld fremtidsplan, om hvilken der bruges en række positivt ladede substantiver og 
adjektiver som eksempelvis udvikling, indsats, vision og attraktivt (s. 1 linie 2, s. 7 linie 9, 
s.1 linie 4, s. 3 linie 60). Med dette fokus på udvikling skaber Sallingsund en identitet, hvor 
kommunen fremstår innovativ. Et andet aspekt, der understøtter fremtidsorienteringen, er 
brugen af modalverber i futurum som eksempelvis vil og skal. Ved brug af disse verber i 
futurum understreges det, at det, der skrives om, er noget, der skal ske eller er ønskeligt i 
fremtiden.  
Teksten etablerer to former for vi. Det ene refererer til et kommunalbestyrelses-vi, som i 
teksten vurderer udfordringer og forslår løsninger og tiltag. Afsnittet Sallingsund  
Børnenes kommune afsluttes eksempelvis med Vi er stolte af det nære demokrati og 
borgernes engagement i Kommunens udvikling. (s 2 linie 48). Her bliver 
kommunalbestyrelsens vi modstillet borgerne. Kommunalbestyrelses-viet er desuden til 
stede i overskriften, for eksempel Det vil vi med Glyngøre. Det andet vi etableres på 
vegne af samtlige borgere i Sallingsund inklusiv kommunalbestyrelsen. Dette vi er med til 
at fremdyrke et indtryk af, at engagementet i Sallingsunds fremtid er et fælles anliggende, 
som alle borgere forventes at have interesse i. Dette fællesskabs-vi, rummer nogle 
indledende betragtninger om, hvad vi som kommune bør gøre. Det gælder eksempelvis 
() Kommunalbestyrelsen vil arbejde for, at vi har Sallings kønneste byer, () (s. 2 
linie 9). 
Tekstens overordnede argument er, at der skal sættes ind på områderne bosætning, børn, 
turisme samt erhvervsudvikling og infrastruktur for at sikre Sallingsund en gunstig 
udvikling. Dette udtrykkes rent sprogligt gennem brug af assertiver14. Det ses eksempelvis 
i indledningen på side 2, hvor det afgørende standpunkt er, at det for at sikre en stabil 
udvikling i kommunen er helt centralt (), at Kommunen kan fastholde og gerne øge 
befolkningstallet. (s. 2 linie 7). På de følgende sider er der en hyppig brug af 
                                                
14 Assertiver bruges i argumentation prototypisk til at udtrykke standpunkter (Sandvik et al. 1995, 2005: 
272). 
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kommersiver15. Det kommer til udtryk gennem blandt andet brugen af modalverberne skal, 
vil og bør. Her påtager kommunen sig et ansvar og forpligter sig til at udføre de 
handlinger, som udtrykkes i teksten. Dette medfører en forventning om, at det, der bliver 
lovet, vil blive holdt. Med brugen af kommersiver udtrykker teksten således autoritet i 
forhold til de løsninger og tiltag for fremtiden, der fremlægges. Strategiplanen fremstår 
derfor stærkere for læseren. Desuden bruges svagere modalverbum kan et par gange til at 
udtrykke muligheder og en lavere grad af forpligtelse til det fremførte.  
Afsender 
Borgmester Jens Jørn Justesen står anført som afsender, der på vegne af 
kommunalbestyrelsen fremlægger Strategiplanen. Den er på første og sidste side kodet som 
en traditionel strategiplans indledning og afslutning. Her er stilen og sproget formelt og 
koncist, og ordvalget holdes neutralt. I midterstykket er teksten opbygget efter en bestemt 
struktur, hvor afsenderen prøver at videregive et samlet og praktisk overblik over 
kommunen, kodet i et letforståeligt og appetitligt sprog. Teksten er ladet med positive 
substantiver og adjektiver, der retter sig mod nærmiljø og idyl samt mod udvikling og 
fremtid. Strukturen er komponeret over en tretrinsformel (jf. det vil vi med X, det 
kendetegner X, det har vi allerede nået), der minder om eventyrets magiske tre gange.  
Afsender har haft Sallingsunds egne borgere og instanser i tankerne. Dette ses eksempelvis 
i de udtryk, som præsupponerer lokaliteter i Sallingsund, hvor man skal være stedskendt 
for at vide, hvad der bliver talt om: Kommunen har købt det nedlagte mejeri () (s. 5 
linie 38) og På mejerigrunden  evt. delvis i de bestående bygninger () (s. 5 linie 4). 
Billederne i teksten tyder også på, at det er kommunens egne borgere, der har været i 
tankerne som modtagere, da billederne sammen med teksten etablerer en lokal og intern 
tone. Imagerelationen mellem afsender og modtager konstrueres gennem etableringen af 
det omtalte fælles vi, der bruges indledningsvist til at signalere et sammenhold i 
kommunen og endvidere, at opgaverne bør løftes i fællesskab. Ud fra Strategiplanens 
indhold og opbygning må det derfor antages, at afsender har et billede af modtager som 
værende borgere, der har tæt relation til kommunen og har interesse i kommunens 
udvikling.  
                                                
15 Kommersiver er sproghandlinger, hvor afsender påtager sig at gøre noget, og som modtager har en 
forventning om vil blive udført (Sandvik et al. 1995, 2005: 273). 
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Der etableres en stærk identitetsrelation mellem afsender og sagforholdet, idet der gennem 
hele teksten fra kommunalbestyrelsens side udtrykkes engagement omkring kommunens 
udvikling, eksempelvis i Det er af helt afgørende betydning for at sikre en stabil udvikling 
i Kommunens økonomi og dermed sikre, at Kommunen kan tilbyde borgerne en høj og 
tilfredsstillende service, at Kommunen kan fastholde og gerne øge befolkningstallet.) (s. 2 
linie 4). Dette viser, at kommunalbestyrelsen brænder for sagen. Derudover skabes der i 
kraft af borgmester Jens Jørn Justesens fotografi og indledning til Strategiplanen en 
personlig identitetsrelation fra borgmesterens side, hvilket giver Strategiplanen et 
personligt præg. Afsenderen lever desuden op til kravet om vederhæftighed, idet 
fremstillingen forekommer troværdig og ærlig gennem den nuancerede vurdering af 
situationen og udfordringerne blandt andet ved at indrømme, at Befolkningens 
uddannelsesniveau er det laveste i Amtet (s.2 linie 41).   
Intentionen med dokumentet er at vise, at kommunen har en klar plan med målsætninger 
for kommunens udvikling fremover samt at præsentere Sallingsund som en kommune med 
visioner og med en perspektivrig fremtid. Dette kan ses i brugen af kommersive 
sproghandlinger, hvor afsenderen forsøger at kompleksitetsreducere udfordringer i nutid og 
fremtid til overskuelige og klare udsagn om, hvordan kommunen bedst tackler disse 
opgaver. Derudover, kan der i turistbrochure-tolkningen, aflæses en intention om at give 
et sympatisk signalement af kommunen, så borgerne får lyst til at tage del i kommunens 
arbejde og ikke mindst i Projekt Fremtidsbilleder, men også så potentielle tilflytteres 
interesse vækkes. Dette sker ved, at teksten appellerer til kommunens nærmiljø på en 
positiv måde. Det udprægede fokus på nærmiljø og trygge rammer kan ses som et forsøg 
på at gøre et godt indtryk på den målgruppe, som kommunen gerne vil fastholde og 
tiltrække, nemlig børnefamilier. Set i dette perspektiv kan Strategiplanen ses som et led i 
den indre brandingproces, hvor der lægges vægt på borgernes interesser og kommunens 
interne udvikling, og den fungerer således som grundlag for den videre branding.  
Modtager 
Modtagerne for Strategiplanen er hovedsaligt borgere, foreninger, organisationer og 
virksomheder i Sallingsund, men særligt de, der engagerer sig aktivt i Sallingsund 
Kommunes fremtid. Modtagerne kan derudover også tænkes at være potentielle tilflyttere, 
der søger informationer om Sallingsund. 
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Den engagerede borger, der må forventes at besidde et højt kognitivt beredskab til 
forståelsen af sagen, vil være i stand til at afkode tekstens indhold, da teksten omhandler 
modtagerens nærmiljø. Derudover understøtter de grafiske elementer af lokalmiljøet 
brødteksten, hvilket letter modtagerens afkodning, og teksten fremlægger et for 
modtageren relevant sagforhold. Teksten etablerer også et billede af modtageren som 
værende velvilligt indstillet overfor strategien, hvilket også fremgår af borgmesterens 
afsluttende bemærkning på side 1: Mange har deltaget i debatten, og det er mit indtryk, at 
borgerne bakker op om den strategi, der er fremlagt. (s. 1 linie 22-24). Hermed forsøger 
teksten at imødekomme og stimulere modtageren til at anlægge en positiv læsning af 
strategien. I forhold til modtageren bliver endvidere kommunalbestyrelsens stærke 
identitetsrelation til og engagement i sagen central. Det skyldes, at kommunen som 
udgangspunkt vedkender sig ansvaret for udviklingen og forpligtiger sig til at handle. Men 
samtidig forsøges ansvaret udbredt til at omfatte borgerne gennem borgmesterens 
indledende bemærkninger, det fælles vi, den offentlige høring samt gennem invitationen til 
at deltage i et debatmøde om strategien. Mere om dette i afsnittet om borgerinddragelse, 
der følger.  
Sag/emne 
Emnet for Strategiplanen er Sallingsund Kommunes og dens udvikling. Kommunen står 
overfor en række udfordringer, hvoraf den væsentligste er at bremse fraflytningen og 
stimulere tilflytningen af især børnefamilier. Det forholder sig sådan, at Strategiplanen 
indeholder de overordnede politiske mål og visioner for årene frem, mens de konkrete mål 
og rammerne herfor fastlægges i en mere detaljeret kommuneplan. Derudover ligger 
Strategiplanen til grund for Fremtidsbilled-projekterne, hvilket der gives udtryk for sidst i 
Strategplanen: Som opfølgning på strategien iværksættes projekt Fremtidsbilleder af 
Sallingsund, der med repræsentanter for borgere, virksomheder, institutioner m.fl. skal 
komme med forslag til udviklingsaktiviteter i Kommunen. (s. 8 linie 14-16). Emnerne i 
Projekt Fremtidsbilleder ligger således inden for Strategiplanens rammer. 
Budskab 
Budskabet i Strategiplanen er, at kommunalbestyrelsen i Sallingsund har nogle 
overordnede visioner, mål og forslag til, hvordan man imødekommer de udfordringer, 
kommunen står overfor. Hensigten er at bibringe det indtryk, at kommunen er et sted med 
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potentiale og en perspektivrig fremtid. Gennem de sproglige virkemidler forsøger teksten 
at skabe grobund for en positiv stemning og en gunstig udvikling. Kommunalbestyrelsen 
ønsker således at sende det signal, at kommunen er progressiv, at den er i stand til at tage 
vare på sine borgere, at den kan forvalte sit ansvar, og at den ikke er bange for at stå i 
spidsen for udviklingen af kommunen. 
Borgerinddragelse  
I kraft af Strategiplanens opbygning og sprogbrug får modtagerne en god og let indførsel i 
hvilke tiltag, der er vigtige for Sallingsund Kommune. Det gør Strategiplanen til en fælles 
referenceramme for borgerne i kommunen, og den bliver derfor til en god basis for en 
videre borgerinddragelse i processen.  
Som anført ovenfor er det kommunalbestyrelsens intention med teksten at vise, at 
kommunen har en strategi for de kommende 10  15 års udvikling samt at præsentere 
Sallingsund som en perspektivrig kommune. Selvom intentionen med teksten ikke 
umiddelbart er et forsøg på at engagere borgerne i den udviklingsproces, kan der alligevel 
rent sprogligt aflæses et forsøg på at etablere et fælles vi, der omfatter hele kommunen; 
kommunalbestyrelsesmedlemmer såvel som de almindelige skatteborgere. Her smelter 
afsender-viet sammen med modtager-viet med det formål at få alle borgere i Sallingsund 
til at trække på samme hammel i bestræbelserne på at gøre kommunen til et attraktivt sted 
at bo.  
Ser man på tekstens intertekstuelle sammenhæng, har en typisk strategiplan normalt den 
funktion at være grundlag for en overordnet og videregående udviklingsproces. Dette 
gælder også her, hvor Strategiplanen skal ligge til grund for en revision af 
kommuneplanen, som en handlingsplan for markedsføringen, for Projekt Fremtidsbilleder 
samt for borgermøder og offentlig debat. Mens sidstnævnte er en traditionel måde at 
involvere borgerne på, er Projekt Fremtidsbilleder bygget op omkring ideen om, at 
borgerinddragelse kan være med til at gøre Sallingsund mere attraktiv, hvilket er et af de 
væsentligste mål Strategiplanen formulerer (jf. afsnittet om Bosætning, side 2). På den 
måde har Strategiplanen en intertekstuel betydning i forhold til beslutningen om at 
inddrage borgerne aktivt i Projekt Fremtidsbilleder. Dette ses ved, at Strategiplanen 
fungerer som pejlemærke for Projektet, som åbningstalen ved Fremtidsdagen var en del af. 
Strategiplanen er derudover også i intertekstuel sammenhæng med Morgenavisen Jyllands-
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postens tillæg om Årets By, da kåringen af Sallingsund blev til på baggrund af 
borgerinddragelsen i Projekt Fremtidsbilleder, som Strategiplanen har lagt op til.  
På et sprogligt niveau fremhæver Strategiplanen flere steder borgernes rolle i Sallingsund 
Kommune. Dette gælder eksempelvis på første side, hvor Jens Jørn Justesen afslutter 
indledningen med: Mange har deltaget i debatten, og det er mit indtryk, at borgerne 
bakker op om den strategi, der er fremlagt. (s. 1 linie 22). Mens det er uklart, hvor mange 
Mange vitterligt er, benytter Jens Jørn Justesen sig af et sprogligt greb ved at omtale 
borgerne i bestemt flertal og uden foranstillet moderator (ved eksempelvis at skrive de 
fleste borgere). På denne måde udfører Jens Jørn Justesen en sproghandling, der 
konstruerer et for ham gunstigt sagforhold, da hans udtalelse får det til at fremstå som om, 
at samtlige borgere i kommunen er enige i hans og kommunalbestyrelsens strategi. Dog 
udtrykker han kun sit indtryk og ikke sin faktuelle viden om sagen. På de sidste linjer på 
side 2 er borgernes rolle ligeledes fremhævet. Der refereres til Sallingsund (), hvor 
beslutningerne træffes tæt på borgerne (s. 2 linie 47), det nære demokrati og borgernes 
engagement i Kommunens udvikling. (s. 2 linie 49). Omstændigheder som teksten 
sprogligt forsøger at stimulere yderligere. Endelig på sidste side nævnes borgerne i 
forbindelse med Projekt Fremtidsbilleder, der som nævnt fungerer som en opfølgning på 
Strategiplanen. Teksten konstruerer således et billede af borgerne som aktive og 
engagerede i deres nærmiljø og i kommunens udvikling, og den har i den forbindelse også 
en selvforstærkende funktion, da den virker som videre motivation for borgernes 
engagement.  
Place brandingperspektiv 
Set i forhold til Schultz brandingmodel placerer Strategiplanen sig i den indre strategiske 
brandingproces, hvor den bruges til at reflektere Sallingsunds identitet og til at påvirke 
kulturen i kommunen eksempelvis blandt borgerne. 
Selv om Strategiplanen ligner en turistbrochure i sin sproglige og især den layoutmæssige 
udformning, kan det dog ud fra analysen fastslås, at den ikke har til hensigt at henvende sig 
til turister. Strategiplanens layout og dens lettilgængelige udformning gør den mere 
læservenlig for almene borgere i Sallingsund. Den kan dermed have positiv indflydelse på 
den indre branding i kommunen. Strategiplanen spiller endvidere en vigtig rolle i den indre 
branding, da den indeholder positive visioner og forslag omkring Sallingsunds udvikling, 
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som borgerne har mulighed for at følge op på i Projekt Fremtidsbilleder, og den er på den 
måde med til at påvirke kulturen i forhold til borgernes opfattelse af og relation til 
kommunen. 
Strategiplanen formulerer de værdier, der kendetegner og skal kendetegne Sallingsund i 
fremtiden. Dette drejer sig om et fokus på nærhed, idyl og historie samtidig med en 
orientering mod det initiativrige og fremadrettede, hvilket blandt andet ses på den måde, 
teksten fremhæver Sallingsunds fysiske ikoner; både nuværende ikoner som golfbanen ved 
Harre Vig (s. 3) og fremtidige ikoner som det intenderede multikulturhus (s.5). På denne 
måde forsøger Strategiplanen at reflektere Sallingsunds identitet og samtidig at skabe 
identifikation hos borgerne. Teksten forsøger derudover at differentiere Sallingsund fra 
dets konkurrerende omverden; det gælder de nærmeste større provinsbyer, særligt Skive. 
En sådan differentiering er også formuleret internt, hvor hvert bysamfund har fået tildelt et 
særligt karakteristika, som de respektive byer skal arbejde efter at realisere. Målet med 
differentieringen er at skabe en merværdi for Sallingsund og derved placere kommunen i 
en gunstig position i det kommunale landskab. Strategiplanen spiller ligeledes her en vigtig 
rolle i forhold til en indre branding og fungerer på den måde som et værktøj til at engagere 
borgerne i arbejdet med at gøre Sallingsund til et attraktivt sted at bo. Den er således igen 
med til at påvirke kulturen. 
Opsummering  
Samlet set er Strategiplanen med til at skabe en identitet for Sallingsund som en hyggelig 
lille kommune, hvor der lægges vægt på nærmiljøet, og hvor der er fokus på kommunens 
borgere, der sprogligt skildres som initiativrige og engagerede omkring kommunens 
udvikling. Gennem teksten etableres der et overordnet et positivt billede af kommunen, 
hvor kommunen tillægges en merværdi, men der gives samtidig et troværdigt og realistisk 
billede af Sallingsund i kraft af indrømmelserne omkring eksempelvis det lave 
uddannelsesniveau i kommunen.  
Strategiplanens fokus på borgerne i kommunen kommer både til udtryk i ønsket om, at der 
skal foranstaltes bedre boliger og servicetilbud, i stoltheden over borgernes engagement i 
kommunen og i og med at Strategiplanen danner grundlag for den konkrete 
borgerinddragelse, der finder sted i Projekt Fremtidsbilleder. Disse aspekter er alle med til 
at styrke den interne identitet og fællesskabsfølelsen i Sallingsund. Det har en positiv 
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indflydelse på den indre branding i kommunen, og dermed kan det også have positiv 
indvirkning på den ydre branding af kommunen på længere sigt.    
7.2 Analyse af Velkomst og åbningstale den 17. april 2004 
Kommunikationssituation 
Teksten Velkomst og åbningstale den 17. april 2004 er en tale holdt i forbindelse med 
afholdelsen af en Fremtidsmesse i Sallinghallen i Sallingsund. Arrangementet blev afholdt 
i anledning af præsentationen af borgernes og de forskellige nedsatte temagruppers 
udarbejdelse af deres visioner for det fremtidige Sallingsund i form af Fremtidsbilledbogen 
som et led i Projekt Fremtidsbilleder. Talen har en direkte afsender, Charlotte Skjold, som 
var en af de fremtrædende borgere undervejs i projektet. Talens modtagergruppe er 
borgerne i Sallingsund, den kommunale ledelse og pressen. Den har derudover Projekt 
Fremtidsbilleder og præsentation af Fremtidsbilledbogen som umiddelbart sagforhold. 
Kanal/medie 
Talens umiddelbare kanal er situationen for dens mundtlige afholdelse  i Sallinghallen 
den 17. april 2004. Derudover er talen nedskrevet som del af selve Fremtidsbilledbogen, 
samlingen af borgernes projektforslag om kommunens udvikling. I bogen forekommer 
talen som skriftligt dokument, der fungerer som indledning til og præsentation af de 42 
fremtidsbilleder. 
Genre/teksttype 
Åbningstalen kan genremæssigt kategoriseres inden for den typiske talegenre, hvilket 
kommer til udtryk både i forhold til afsender, modtager, sprog og struktur i teksten. 
Talen som genre er kendetegnet ved at have en konkret og oftest eksplicit afsender og 
modtager. Den kan ses som en organiseret samtale, hvor både afsender og modtager 
deltager, men hvor afsender har en form for udvidet taletid. Normen for en tale er, at 
afsender formidler et sagforhold og ikke afbrydes eller forstyrres af en modtager. Talen er 
som kommunikationsform verbal og mundtlig, men er dog ofte planlagt kommunikation, 
hvor afsender har en forudindtaget viden om og relation til henholdsvis modtager og 
sagforhold. Afsender kan dermed planlægge teksten og dens udtryk. Den direkte relation 
mellem afsender og modtager i talen kommer til udtryk blandt andet ved brugen af 
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personlige pronominer som eksempelvis jeg, I, de. Talen fokuserer således på en direkte 
kommunikation til modtager, hvor modtager typisk præsenteres for afsenders holdninger 
og meninger omkring et specifikt sagforhold. Dette lader sig overføre til de sproglige 
virkemidler, som bruges inden for talegenren, hvor sproget ofte er lettilgængeligt, 
humoristisk og uformelt, og hvor sagforholdet ofte fortælles narrativt, billedskabende og 
emotionelt. Modtagers deltagelse i kommunikationssituationen er i særdeleshed i form af 
tavshed eller ligger uden for selve talen i form af eksempelvis en eventuel efterfølgende 
diskussion, debat eller blot respons i form klapsalver, tilråb osv. 
Normerne for talegenren opfyldes i åbningstalen særligt i afsenders personlige og 
subjektive præsentation af sagforholdet og modtagerne, hvor afsender taler direkte til 
modtager i monologisk form, hvilket vil blive uddybet undervejs i analysen.  
Sprog/stil  
Sprogligt og strukturmæssigt opfylder åbningstalen til borgerarrangementet en række af de 
normer og kendetegn, som gør sig gældende for talegenren. Den har det helt klare formål 
at tale til og introducere modtageren for sagforholdet. Stilen er uformel, og sproget er 
lettilgængeligt, hvilket ses i brug af korte sætninger samt ingen brug af fremmedord og 
komplicerede sætningskonstruktioner. Endvidere hører teksten under talegenren i selve den 
måde, hvorpå teksten er opbygget, hvor der lægges vægt på det narrative  fortællingen  
som virkemiddel for at vække modtagerens interesse og dermed skabe et bestemt mentalt 
billede hos modtageren: Projekt Fremtidsbilleder blev født af en drøm i Chicago om at 
vende en kedelig udvikling i en storby. Drømmen kom til Sallingsund og blev genfødt af 
kommunalbestyrelsen sidste år. (linie 3-4)  
Sproget i talen er emotionelt og ekspressivt, hvilket kan aflæses i den måde, hvorpå talen 
er konstrueret med brug af de personlige pronominer jeg og vi. Udgangspunktet for talen er 
én person, der taler for den kollektive indsats og dermed repræsenterer et større fællesskab. 
Talen benytter sig endvidere af referencer og ord, som er rettet mod det følelses- og 
visionsmæssige fællesskabsaspekt, hvilket har betydning for den sproglige ekspressivitet, 
hvormed sagforholdet beskrives. Der er fokus på kommunens fremtid og dens udvikling 
gennem borgernes og kommunens samarbejde. Dette kommer for det første til udtryk 
gennem tekstens valg, betoning og gentagende brug af semantisk beslægtede substantiver i 
forhold til udviklingen af Sallingsund som drøm, ideer, dynamik, forventninger (linie 
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3,4,17,21,23) og i særdeleshed i Projekt Fremtidsbilleder blev født af en drøm i Chicago 
(linie 3). Der foretages her et sprogligt greb, som ækvivalerer Sallingsund med Chicago 
som amerikansk storby og med de konnotationer, der hører til. Med dette associeres 
Sallingsund med forestillingen om mulighedernes land, progressivitet og udvikling. For 
det andet kommer det til udtryk i talens fokus på en billedliggørelse og skabelse af 
fremtiden, hvilket ses gennem gentagende brug og betoning af ordet fremtid (linie 
3,9,14,21,22), som enten bruges alene i bestemt form fremtiden eller som sammensat ord i 
forbindelse med ord som billeder, billedbogen og projektet. For det tredje kan den positive 
etablering af en fælles identitet i kraft af borgernes afgørende rolle i udviklingen af 
Sallingsund ses i et udpræget brug af positive adjektiver som eksempelvis frivillig, skønne, 
engageret, interesseret, betydningsfuld, uudnyttet, kreativ og enorm (linie 2,10,11,14, 17, 
24). 
Man kan i talens struktur og opbygning se flere sproglige og stilistiske virkemidler, som 
inddrager begreber og ord pegende på den borgerinddragelse og det engagement, der har 
været med til at skabe projektet. I første del af talen berettes primært om formålet med 
Fremtidsbilleder med et særligt fokus på borgerinddragelse: Drømmen går ud på, at få 
alle i Sallingsund engageret i at være med til at gøre Sallingsund til et bedre sted at bo og 
leve. (linie 3). Derefter placeres sagforholdet og visionerne for Sallingsund i en ramme, 
hvor fokus primært er på en anerkendelse og betoning af det arbejde, som de frivillige 
borgere har lagt i projektet. Dette kommer i talen især til udtryk gennem sprogbrugen, hvor 
der bliver brugt forskellige værdiladede ord, der peger mod det værdsættende og positive i 
projektet som eksempelvis ressource, værdsætte, respektere, frivilligt, udviklet, enorme 
arbejde, engageret. Endvidere kan man gennem hele talen se borgerinddragelsen i 
henvendelsesformen ved den gentagende brug af vi. Borgerne og kommunen bliver dermed 
på det sproglige niveau som udgangspunkt opfattet som en samlet og ligestillet 
offentlighed, hvor begge parter beskrives som en samlet aktør.   
Talen benytter sig som før nævnt af narrativitet som virkemiddel for fortællingen om det 
procesorienterede aspekt i projektet og dermed skabelsen af Fremtidsbilledbogen. Man kan 
derfor også se selve Fremtidsbilleder og processens forløb på det sproglige niveau i talens 
fremhævelse af forskellige tidspunkter gennem brug af verbers forskellige modus. Talen 
starter som en velkomst til alle sammen  med en direkte henvendelse fra afsender til 
modtager i præsens i form af jeg vil (linie 2). Talen tager derefter udgangspunkt i fortiden 
  67
og beskrivelsen af de visioner, som har ligget til grund for projektet, hvilket ses i verberne, 
som i dette afsnit er i perfektum, eksempelvis blev og kom. Derefter skifter talen fokus 
tilbage til den konkrete nutidige kommunikationssituation gennem brugen af i dag som 
sætningsindleder samt igen i konstruktionen af verbernes tid, som i dette afsnit er præsens 
er, håber og forstår. Denne form for sprogbrug understreger igen talens form og den 
direkte henvendelse, der finder sted fra afsender til modtager. Talen afslutter fortællingen 
om projektet med et fokus på fremtiden i brugen af verberne ønsker, spændt på og tænk16 
som semantisk er hypotetiske og fremtidsfokuserede. Endvidere bøjes verberne i sidste 
afsnit af talen i futurum gennem hjælpeverbet vil, dette kan ses i sammensatte verballed, 
som eksempelvis vil kunne få (linie 22) og vil komme til (linie 23). Brugen af futurum kan 
ses som en konsekvens af den status, som projektet har  som en igangværende proces, der 
strækker sig langt ud i fremtiden. Brugen af forskellige modus giver projektet liv og 
understøtter, at projektet stadig er i gang. Der bliver således sprogligt sat fokus på det 
aktive og udviklingsmæssige aspekt - progressivitet. Dette sprogbrug stemmer overens 
med det billede og den status, som Projekt Fremtidsbilleder har; at det er en vision for 
fremtiden. 
Afsender 
Afsenderen af teksten har stor betydning for det udtryk og det fokus, der er lagt i talen. 
Som udgangspunkt er både afsenders sproghandling og selve talens sproglige opbygning 
direkte begrundet i de relationer, ideer og visioner, som ligger til grund for Projekt 
Fremtidsbilleder. Borgerinddragelsen og ideologien bag projektet kan ses i kraft af, at 
afsenderen selv er borger og bosiddende i Sallingsund og ikke har nogen arbejdsmæssig 
relation og forpligtigelse til Sallingsund Kommune. Taleholderen Charlotte Skjold er 
frivillig medarbejder i forhold til Projekt Fremtidsbilleder. Hun har i udviklingen af 
projektet haft en funktion som værdikonsulent og har dermed aktivt indgået i samarbejde 
og offentlig diskussion om visionerne for Sallingsund med kommunens forskellige 
instanser.17 Hun har således fungeret som aktør og medspiller i udarbejdelsen af de 
kommunale tiltag og ambitioner for Sallingsund og er derfor blevet inddraget i kommunens 
styring og struktur på eksempelvis det økonomiske, politiske, sociale og kulturelle niveau, 
men dog primært som repræsentant for borgerne. Hun har derigennem været medskabende 
                                                
16 Verbet Tænk står i imperativ og har udover funktionen som fremtidsorienteret også en opfordrende og 
direkte henvendelse til modtager, om at denne skal foretage en handling. 
17 Dette er kontekstuel viden, som ligger uden for selve analyseteksten.  
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i både formidlingen og koordineringen af Fremtidsbilleder, både i forhold til 
kommunikationen mellem borgere og kommune, men også borgerne imellem.  
Afsenderens identitetsrelation i talen er som før nævnt udpræget ekspressiv og personlig, 
hvor afsenderen identificerer og inddrager sig selv gennem jeg og skaber dermed en 
subjektiv fremstilling. Det personlige aspekt har konsekvenser for den måde, hvorpå 
sagforholdet og budskabet i teksten konstrueres. Dette kan også ses i den relation, som 
afsenderen søger at skabe til modtageren ved at henvende sig direkte og emotionelt til 
denne gennem formuleringer som tænk, vi er spændt på (linie 24, 19) og i særdeleshed 
også gennem brug af pronominerne vi og I.  
Afsenderen kan først og fremmest ses som repræsentant og talerør for en større 
afsendergruppe af udviklingsagenter og borgere, der har taget aktivt del i skabelsen af 
Fremtidsbilledbogen. Denne indirekte afsender ses rent sprogligt i form af det personlige 
pronomen vi. Hvem afsender er repræsentant for i talen er dog på nogle områder 
problematisk at gennemskue entydigt, da der i teksten er en række modsætningsforhold i 
relation til dette aspekt. På den ene side bruger afsender personlige pronominer, der giver 
udtryk for kommunen som samlet fællesskab som eksempelvis jer alle (linie 2), hvor 
taleren gør sig til repræsentant for alle de agenter og instanser, som har taget aktiv del i 
skabelsen af Fremtidsbilledbogen; det vil sige både borgere, kommunal ledelse og diverse 
andre interessenter som for eksempel foreninger og lignende sociale fællesskaber, hvilket 
især synes tilfældet i talens begyndelse. Derefter skelner afsender i et senere afsnit mellem 
borgerne på den ene side og den kommunale ledelse på den anden, og afsender gør her sig 
selv til repræsentant for borgerne. Dette ses eksplicit i sprogbrugen gennem de personlige 
pronominer vi (borgerne) og I (kommunalbestyrelsen).  
Den sproglige skelnen mellem borgere og kommunalbestyrelsen er med til at gøre 
afsenders intentionalitet flertydig; en intentionalitet i talen som ved første øjekast er en 
velkomst og ikke mindst anerkendelse af det fælles arbejde, som borgere og 
kommunalbestyrelse har samlet i de 42 Fremtidsbilleder. Derudover ligger der i talen en 
opfordring til kommunalbestyrelsen i forhold til det ansvar, de nu må påtage sig. Afsenders 
intention med talen bliver således uigennemskuelig og formålet med talen ikke entydig.  
Flertydigheden i intentionaliteten lader sig på mange måder overføre til imagerelationen 
mellem afsender og modtager. Denne bliver i talen skabt med udgangspunkt i den 
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ekspressive fremstilling, hvor afsender og modtager i begyndelsen af talen befinder sig på 
samme niveau  som aktører i en ligeværdig kommunikationssituation. Men gennem talen 
konstrueres yderligere en imagemodsætning, hvor der tales til en anden modtagergruppe 
gennem brugen af I, der som nævnt skal forstås som kommunalbestyrelsen. Denne 
modtager bliver sat i modsætning til det samlede vi, som ellers er dominerende for 
imageforholdet mellem afsender og modtager. Der etableres således to forskellige 
modtagergrupper, som forventes at have forskellige interesser og visioner for den 
fremtidige udvikling af Sallingsund: Vi håber, i forstår hvilken ressource i står med i 
jeres hænder. (linie 13). Talen gør hermed borgerne som modtagergruppe bevidste om de 
krav og forventninger, de som aktører i Projekt Fremtidsbilleder kan tillade sig at stille til 
kommunen. Der udtrykkes på denne måde et relationsforhold mellem borger og kommunal 
ledelse, hvor kommunalbestyrelsen som modtagergruppe i fremtiden må leve op til det 
ansvar, som borgerinddragelse fordrer. Afsender søger dermed en indkodning, hvor 
kommunalbestyrelsen som modtager forstår den opfordring, der ligger i talen, til hvorledes 
projektet skal forvaltes og udvikles i fremtiden. Afsender ønsker desuden at kommunikere 
og indkode de forventninger, som borgerne har til den kommunale ledelse og opfordrer 
samtidig borgerne til at følge op på kommunalbestyrelsens anvendelse af deres indsats. 
Afsender prøver dermed at fremskrive et budskab, som sætter streg under begreber som 
eksempelvis indfri forventningerne og videreudvikle (linie 21, 18). Begreber, som 
kommunalbestyrelsen ifølge afsender har forpligtet sig til at agere efter.  
Modtager 
Den modtagergruppe, der deltog i messen på Fremtidsdagen, bestod af 1500 borgere18 fra 
Sallingsund, kommunalbestyrelsen, de eksterne konsulenter og ikke mindst et opbud af 
diverse medier herunder TV2 Midtvest, Skive Folkeblad, Morsøbladet og Jyllands-Posten.   
Modtagerforholdet i talen starter med en direkte henvendelse til hele modtagerskaren som 
samlet instans i kommunikationssituationen. Talen følger tydeligt talegenrens typiske 
forventninger til modtageren og opsøger dermed ikke den direkte dialog, men tager 
udgangspunkt i skabelsen af modtagers mentale billeder. Modtagergruppens imagerelation 
til afsender er kompleks, idet modtagergruppen er sammensat af forskellige interessenter 
og instanser, som ikke har den samme viden, opfattelse og forventning til projektet. Men 
                                                
18 1/6 af borgerne i Sallingsund Kommune. Målet forud for dagen var mellem 400-600  altså omkring en 
1/12.  
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man kan dog plædere for, at afsender i talen i mange henseender må opfattes som 
troværdig i modtagernes øjne. Dette skyldes kontekstuel viden som eksempelvis, at 
taleholderen Charlotte Skjold er frivillig borger, at hun er ulønnet, og at hun dermed har 
ikke har en skjult dagsorden. Desuden kan det også begrundes i den relation, hun rent 
sprogligt bygger op til modtager gennem talens emotionelle og narrative fokus samt den 
gentagende brug af vi. 
Derudover er der i talen en forudindtaget forventning om, at modtagers kognitive 
beredskabsrelation er forholdsvis stor. Det forudsættes således, at modtager er bekendt 
med sagforholdet og dermed har en rimelig vidensmæssig relation til både Projekt 
Fremtidsbilleder, Fremtidsbilledbogen samt de arbejdsmæssige forhold og processer, der 
ligger til grundlag for selve projektet som eksempelvis borgerinddragelse og den 
værdsættende dialog. Disse aspekter kommer i talen til udtryk i ord, begreber og forhold, 
der ikke forklares eksplicit, men introduceres som velkendte referenter. Dette ses gennem 
et udpræget brug af ord, som refererer til begreber og begivenheder, der ligger uden for 
selve talens sagforhold som eksempelvis Sallinghallen, mødet i januar og 
Fremtidsbilledbogen (linie 2, 6, 9). Endvidere understreges dette af et udpræget brug af 
præsuppositioner i talen som eksempelvis de nedsatte temagrupper, udviklingsagenterne 
og udviklingsfonden (linie 8, 10, 20).   
Et andet centralt begreb i forhold til talens modtagerforhold er hensigtsforståelsen; at 
modtager forstår, hvad hensigten med kommunikationen er, og at det dermed er entydigt 
for modtager, hvad afsenders og tekstens budskab er. Man kan argumentere for, at talens 
hensigt er tvetydig set i forhold til, om det er borgerne eller kommunalbestyrelsen, som er 
modtager19.  
Sag/emne 
Sagforholdet i talen er en velkomst til Fremtidsdagen og en præsentation af 
Fremtidsbilledbogen. Fokus er således på Projekt Fremtidsbilleder og i særdeleshed på den 
proces, der har ligget forud for dagen. Endvidere søger talen at understrege de visioner og 
forhåbninger, som kan ses i borgernes deltagelse og engagement i projektet. 
                                                
19 Jf. afsnit ovenfor om afsenders intention 
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Budskab 
Selv om talens sagforhold er en velkomst og hyldest til borgernes og kommunens fælles 
arbejde med visionerne for det fremtidige Sallingsund, sætter talen dog også fokus på 
kommunens forventede anerkendelse af og opfølgning på borgernes arbejde. Budskabet i 
talen er derfor at opfordre kommunalbestyrelsen til at leve op til et ansvar og anerkende 
borgernes arbejde; kommunalbestyrelsen har forpligtiget sig til at imødekomme borgernes 
fremtidsplaner. 
Borgerinddragelse 
Talen afspejler på mange områder direkte afspejlende for borgerinddragelsen i 
Sallingsund, hvilket for det første kan ses i kraft af den borgerinddragende funktion, som 
Fremtidsdagen og talen har; at afsenderen selv er borger i kommunen og er frivilligt 
engageret i kommunens arbejde med Fremtidsbillederne, samt at en stor del af de 
tilstedeværende er borgere i Sallingsund kommune, som har spillet en aktiv rolle i 
skabelsen af visionerne for Sallingsund i fremtiden.  
Derudover sprogliggøres borgerinddragelsen i selve teksten, hvor den fremstilles positivt, 
og borgerne ses som en direkte ressource og arbejdsstyrke for kommunen. Målet med 
projektet bliver således at skabe enighed og anerkendelse politikerne og borgerne imellem: 
Tænk at blive en kommune, hvor der bakkes massivt op omkring politikerne. (linie 24).  
Dog kan man i talen spore en erkendelse af grænserne for borgerinddragelse i kraft af den 
skelnen, afsender sprogligt konstruerer mellem et vi og et I. At det nu forventes, at 
kommunen har det overordnede ansvar for at føre visionerne ud: 
Vi er spændt på, hvor mange projekter, I ønsker at sætte i gang inden 
sommerferien og det bliver spændende om 1/2-1 år at se tilbage på, hvordan 
udviklingsfonden er blevet anvendt. (linie 19-20) 
Der antydes her en underliggende skelnen mellem borger og kommunalbestyrelse i 
sprogbrugen, hvilket kan ses som et udtryk for, at borgerinddragelsen ikke går ud over 
udformningen og opførelsen af Projekt Fremtidsbilleder, og at beslutningerne herefter 
ligger i kommunalbestyrelsens hænder. 
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Place brandingperspektiv 
Talen kan i forhold til Schultz brandingmodel placeres som en del af den strategiske 
branding, men hvor der både er et indre og ydre brandingaspekt. Det vil sige, at talen både 
fungerer som redskab til at reflektere Sallingsunds identitet og påvirke kulturen i 
kommunen, men samtidig er den med til at projicere identiteten og skabe Sallingsunds 
image. 
Talen er et resultat af Projekt Fremtidsbilleder og den brandingproces, som kommunen har 
sat i scene. Den indre branding udtrykkes rent sprogligt i talen gennem brugen af den 
værdsættende dialog ved hjælp af positivt ladede ord og vendinger i skildringen af 
Sallingsund og dens borgere. Der er i talen fokus på den sproglige iscenesættelse af 
Sallingsund som visionernes by med mange engagerede borgere, og dette reflekterer 
dermed en positivt identitet af kommunen; gennem talens brug af positivt ladede ord får 
Sallingsund kommune og dens borgere tilført en merværdi. 
I talen betones vigtigheden i projektets konsistens og vedvarende proces, hvor ansvaret 
ligger hos kommunalbestyrelsen. Dette understreges rent sprogligt, da 
kommunalbestyrelsen bliver omtalt som en samlet enhed uden skelnen i partier, personer 
og politik. Talen udtrykker på denne måde en forventning om, at det arbejde og de 
processer, der er blevet sat i værk, vil gå videre uanset, hvor den politiske magt ligger i 
fremtiden. Sallingsund fremstår derfor som et brand med en entydig identitet, hvor det er 
Fremtidsbillederne, der skal være med til at styre kommunens udvikling i fremtiden. 
Talens fokus på, at det er kommunalbestyrelsen, der får lagt ansvaret for 
Fremtidsbillederne i deres hænder og skal føre Fremtidsbillederne videre, er med til at 
påvirke kulturen i forhold til kommunalbestyrelsens videre arbejde. 
At talen også fungerer som ydre branding, ses ud fra det kontekstmæssige perspektiv, at 
Sallingsund Kommune skabte kontakt til en række forskellige medier, der i den anledning 
var til stede ved Fremtidsdagen. Åbningstalen og begivenheden i det hele taget har således 
været med til at projicere Sallingsunds identitet ud til omverdenen og har i kraft af 
mediernes tilstedeværelse været med til at påvirke kommunens image i positiv retning. I 
denne sammenhæng fremstår Sallingsund som en kommune med engagerede borgere og 
med et godt samarbejde mellem borgerne og den kommunale ledelse. Det, at det er en 
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borger, der taler så godt om borgerinddragelsen, er endvidere med til at legitimere 
brandingen og forstærke imaget. 
Opsummering 
Gennem det narrative forløb i teksten fremlægges det, at Sallingsund står på vippen til at 
blive en enestående kommune, hvor Fremtidsdagen er den afgørende dag. På denne dag 
skal måneders flid overrækkes til kommunalbestyrelsen, og hvis kommunalbestyrelsen 
lever op til sit ansvar og behandler forslagene med respekt, så bliver Sallingsund en ny 
kommune med  (...) en dynamik, borgerne og politikerne imellem, (linie 23), Tænk at 
blive en kommune, hvor der bakkes massivt op omkring politikerne. (linie24). Selvom 
talen splitter modtageren op i to, får talen disse to modtagere til at stå sammen om at ville 
gøre Sallingsund til et bedre sted at bo; det er således to modtagere, der arbejder sammen 
og handler. 
Sallingsund bliver igennem hele teksten identificeret som et godt sted, hvilket illustreres 
sprogligt gennem en positiv fremhævelse af de to vigtigste aktører i Projekt 
Fremtidsbilleder, borgerne og kommunalbestyrelsen. Borgerne fremstilles gennem 
sprogbrugen som hårdtarbejdende, kreative, engagerede og som en ressource, hvilken 
Sallingsund er rig på. Kommunalbestyrelsen fremstår som innovative, modige, idérige, 
hvilket ses i formuleringer som eksempelvis ()blev genfødt af kommunalbestyrelsen 
(linie 4) og (...) hvis I ikke havde turde spørge os. (linie 18). I følge talen er det op til 
kommunalbestyrelsen, hvorvidt udførelsen af Projekt Fremtidsbilleder bliver en succes 
eller ej. Men der lægges overordnet op til, at borgerne i Sallingsund har tillid til 
kommunalbestyrelsen om, at denne vil videreføre Projekt Fremtidsbilleder med succes.   
7.3 Analyse af Jyllands-Postens tillæg om Årets By 2004 
Kommunikationssituation 
Analysen omhandler Morgenavisen Jyllands-Postens tillæg Årets By Avisen fra 2004, hvor 
Sallingsund blev kåret som Årets By. Tillægget består af en indledningsartikel, der 
forklarer og begrunder, hvorfor Sallingsund Kommune er blevet kåret til Årets By og syv 
artikler, der omhandler projekter og tiltag i Sallingsund, samt to faktabokse om 
henholdsvis dommerkomitéen for Årets By 2004 og om programmet for Årets By-
festlighederne i Sallingsund.  
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Den første artikel i tillægget Derfor blev Sallingsund Årets by, der som nævnt fungerer 
som avistillæggets indledningsartikel, er skrevet af Jyllands-Postens egen skribent, Bo 
Therkildsen, mens de øvrige artikler er skrevet af en borger og aktiv deltager i Projekt 
Fremtidsbilleder fra Sallingsund, Dorte Nielsen. Modtageren af tillægget er umiddelbart 
læserne af Jyllands-Posten med særlig relevans for borgere og aktører i og omkring 
Sallingsund.  
Kanal/medie 
Tekstens kanal er Jyllands-Posten, hvor den fungerer som et særligt tillæg. Teksten findes 
dog både i den specifikke avis, som tillægget var en del af, og derudover også Jyllands-
Postens hjemmeside på internettet samt på Sallingsund Kommunes hjemmeside.  
Genre/teksttype 
Avistillæggets genre ligger umiddelbart indenfor den journalistiske genre, og mere 
specifikt kan tillægget genremæssigt karakteriseres som orienterende avisartikler, hvilke 
overordnet har til hensigt at gengive et sagforhold nuanceret. Den journalistiske genre 
defineres blandt andet ud fra begreber som saglighed og objektivitet og har sædvanligvis 
en deskriptiv og nøgtern stil, hvor hovedformålet er at observere, orientere og gengive 
begivenheder, ofte aktuelle nyheder. Der foreligger således en norm om objektivitet i 
journalistiske artikler. Endvidere er den journalistiske genre kendetegnet ved at have et 
relevans- og aktualitetskriterium. Dette er en målsætning om, at et pågældende sagforhold 
skal være en decideret nyhed og desuden skal have relevans for en tiltænkt modtager og for 
den kanal, det optræder i. 
Normerne og konventionerne inden for nyhedsgenren ses på en række niveauer i 
avistillægget. Umiddelbart virker tillægget som om, at normerne for henholdsvis 
nyhedsgenren og avisen som kanal opfyldes i både opbygning og layout. Dette kommer 
konkret til udtryk i artiklerne gennem typografien, spalteopdelingen, brugen af 
overskrift/underoverskrift/brødtekst og ikke mindst gennem brugen af billeder med 
tilhørende billedtekst. Endvidere er udgangspunktet for avistillægget om Årets By og i 
særdeleshed den vinkling, der er i artiklerne, nyheden om Sallingsund, der er blevet kåret 
som Årets By. Her opfylder tillægget nyhedsgenrens aktualitetskriterium, da tillægget er 
udkommet umiddelbart efter kåringen af Sallingsund som Årets By.  
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Den indledede artikel går i særdeleshed ind under den journalistiske genre, da den er 
deskriptiv i et sagligt og upersonligt sprog, samt at den forholder sig objektivt til artiklens 
emne. De øvrige artikler i tillægget er fortællinger om historien og af personerne i 
Sallingsund og har væsentlige træk, der bevæger sig væk fra den journalistiske genre, idet 
de falder igennem i forhold til objektivitetskriteriet. Dette skyldes artiklernes personlige og 
subjektive karakter; udgangspunktet for artiklerne er den narrative fortælling, den enkeltes 
erfaringer og positive oplevelser af Sallingsund Kommune. Da der ikke i tillæggets 
indledningsartikel bliver gjort opmærksom på, at artiklerne er sådanne subjektive 
fortællinger, kan det medføre, at læser opfatter de følgende artikler som et brud på normen 
om objektivitet og nuanceret skildring. Dette fører til uvished og forvirring om afsenderens 
formål og intention med artiklerne. Den manglende objektivitet og gennemgående positive 
tone giver endvidere artiklerne et udpræget positivt billede af Sallingsund Kommune, men 
medfører samtidig, at avistillægget får et kommercielt og nærmest reklamemæssigt præg: 
Her i kommunen lægger vi vægt på, at hele familien har det godt. Et godt liv 
med focus på de bløde værdier, tryghed, nærvær fællesskab, gode børnehaver, 
skoler, pragtfuld natur og et væld af muligheder for fritidsaktiviteter. Når det 
som i år gælder temaet nye veje til nærdemokratiet, står vi meget stærkt. (s. 1 
linie 85-92) 
Ovenstående citat er udtalt af borgmester Jens Jørn Justesen. I dette kan man se en række 
brud på normerne for en orienterende og objektiv artikel, hvor der umiddelbart vægtes den 
positive og personlige argumentation frem for en redegørelse og objektiv argumentation 
for kåringen af Sallingsund som Årets By. 
Sprog/stil 
På samme måde som med hensyn til genren er forventningen om den sproglige stil i 
artiklerne, at denne umiddelbart også ligger indenfor den journalistiske stil, da artiklerne 
som sagt findes i Jyllands-Posten, hvor der er en norm om, at sproget er sagligt og 
objektivt. I avistillægget er det dog kun den første artikel Derfor blev Sallingsund Årets By 
skrevet af Jyllands-Posten egen skribent, der overholder denne saglighed og objektivitet i 
sproget. I denne artikel bliver der argumenteret og gjort rede for Sallingsund og 
baggrunden for kåringen af denne som Årets By. Endvidere vægter denne artikel selve 
processen bag udvælgelsen frem for fremstillingen af Sallingsund, hvilket beskrives 
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sprogligt gennem brug af udtagelser og referencer fra indblandede aktører som 
eksempelvis indenrigsminister Lars Løkke Rasmussen og diverse citater hentet fra 
borgerne i kommunen. Desuden har den indledende artikel en udpræget beskrivende stil, 
hvor afsender holdes skjult i sprogbrugen. 
Normen for sprog og stil i nyhedsgenren brydes i tillæggets øvrige artikler, hvilket som 
udgangspunkt kan begrundes i, at disse som sagt har en udpræget personlig karakter. 
Endvidere er sproget i artiklerne lettilgængeligt, der bruges få fremmedord eller fagord, og 
de er generelt præget af korte og overskuelige sætninger. Stilen er desuden forholdsvis 
uformel og ligetil, hvilket ses gennem et humoristisk sprogbrug gennem vendinger og 
klichéer: 
Og så var den potte ude(...) (s. 1 linie 69) 
Vi har et væld af succesrige borgerrelaterede projekter (s. 1 linie 95) 
Ambitionsniveauet er højt, visioner nødvendige(...) (s. 4 linie 59)  
Dette understøtter det markedsførende aspekt i artiklerne, der i kraft af deres som nævnt 
personlige og narrative fremstilling fremstår som fortællinger om det gode liv i 
Sallingsund. De syv korte artikler har eksempelvis overskrifter som En oase for de ældre 
og de små (side 2), Projekt mobbefri skoler i Sallingsund (side 2) og Vellykket 
integration i Roslev (side 3). De enkelte beretninger får på den måde en funktion som 
reklame for de tiltag, som kommunen har sat i værk.  
Udgangspunktet for sprogbrugen er desuden historien fortalt og gengivet med Sallingsund 
og borgernes briller. Dette aspekt ses konkret i opbygningen af og stilen i teksterne i 
forhold til layout, billeder og i særdeleshed de enkelte overskrifter, hvor der er fokus på 
borgerne og den personlige historie. Sproget i artiklerne kan karakteriseres som subjektivt, 
hvilket kommer til udtryk gennem den hyppige brug af personlige pronominer som vi, jeg, 
os. Dette styrker den subjektive vinkling, som artiklerne er skrevet ud fra.  
De mange positivt ladede substantiver (appellativer), der forekommer i artiklerne som 
eksempelvis ressourcer, tryghed, gevinst, det enkelte menneske, positive erfaringer, 
engagement, samarbejde, overskud, arbejdsglæde og ildsjæle er med til at forstærke den 
positive tone i artiklerne, og samtidig ekspliciterer det borgernes inddragelse i 
udformningen af artiklerne. Sproget i artiklerne markerer, at borgerne er i centrum og selv 
har været medskabende og styrende i projekterne i kommunen. Dette kommer ydermere til 
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udtryk i fokus på ord som medarbejdere, erhvervsliv, borgere, foreninger, kommunal 
ledelse, hvor forholdet og samarbejdet mellem disse aktører skildres som positivt og 
innovativt, og det understreger igen det billede, som Sallingsund søger at kommunikere ud 
til omverdenen. Der forekommer derudover en hyppig brug af positivt ladede adjektiver 
som fantastisk, gode, succesrige, stærke, engagerede, kompetente, bæredygtig og 
innovativt, hvilket påpeger, at afsender har en positiv holdning til emnet. Det udprægede 
subjektive sprog i artiklerne bevirker således, at den sproglige stil i sig selv kommer til at 
fungere som et led i argumentationen for, at Sallingsund er en enestående og attraktiv 
kommune at bo i. 
Afsender 
Jyllands-Posten er den umiddelbare overordnede afsender, da avisen er ansvarlig for 
udgivelsen af tillægget og desuden må tænkes at skulle godtage indholdet i artiklerne. Den 
første artikel hører i kraft af dens eksplicitte skribent og sproglige objektive form ind under 
den umiddelbare afsender, Jyllands-Posten. De øvrige artikler genererer en anden og mere 
personlig samt lokalorienteret afsenderrolle, hvor den subjektive form med de personlige 
pronominer bærer præg af, at Sallingsund-borgere har haft indflydelse på artiklernes 
udformning. Det er primært afsenderen etableret i disse artikler, som vi vil fokusere på i 
det følgende. Disse artikler er relevante i forhold til det analytiske omdrejningspunkt, da de 
er markedsførende PR-tekster, og desuden tager de udgangspunkt i inddragelsen af 
borgerne og deres fortælling om Sallingsund. 
Intentionaliteten og dermed formålet med udgivelsen af avistillægget er for det første at 
give information til modtageren om Sallingsund Kommune, og hvorfor denne er blevet 
kåret til Årets By. Denne side af intentionaliteten ses ud fra den journalistiske genre og ud 
fra formålet om at gengive en aktuel nyhed nuanceret gennem flere beretninger med 
forskellige vinklinger. Udover denne form for intentionalitet kan der på grund af 
artiklernes omtalte subjektive og lokale karakter samt det sprog, hvori artiklerne er skrevet, 
også peges på en intentionalitet, der tenderer hen imod en reklame for Sallingsund, og som 
dermed kan betragtes som et led i kommunens tilsigtede brandingproces. Dette indikeres 
blandt andet i en af artiklernes overskrift og brødtekst: 
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Rigt foreningsliv godt støttet af erhvervslivet 
Borgerne i Sallingsund er meget aktive i foreningslivet, og derfor er et vælg af 
fritidsaktiviteter at vælge mellem. Det lader sig til dels gøre, fordi der overalt 
i kommunen er et stort borgerengagement og et godt samarbejde mellem 
foreninger, erhvervslivet og kommunen. Folk der vil yde en aktiv indsats 
indenfor forskellige interesseområder og dermed være med til at gøre en 
forskel, der gør, at Sallingsund er et bedre sted at bo (s. 3 linie 1-17) 
Afsenders indkodning af budskabet kommer rent sprogligt tydeligt til udtryk, da sproget i 
artiklerne som før nævnt er lettilgængeligt og fremstår forståeligt for modtageren. Det kan 
endda forsvares, at artiklerne på det rent sproglige plan er indkodet på et lavere niveau end 
i Jyllands-Postens egne artikler. Indkodningen er positivt ladet, og sproget er forankret i et 
sprogbrug, der refererer til fænomener og aspekter, som forventes at have relevans for en 
tilsigtet modtager: familie, børn, foreningsliv, erhvervsliv, borgere og motion.  
Afsenders identitetsrelation til artiklernes emne har i kraft af den udprægede positive 
holdning til Sallingsund Kommune et subjektivt præg. Det er tydeligt, at afsenderen har et 
særdeles personligt forhold til emnet og brænder for at give et positivt billede af 
kommunen, hvilket blandt andet kommer til udtryk i det positive, ekspressive og 
personlige sprogbrug og desuden ses i selve sætningsopbygningen, hvor de positivt ladede 
ord betones eksempelvis ved, at de placeres i starten af sætningerne: 
Det er fantastisk dejligt at høre, at op mod 100 borgere har indstillet 
Sallingsund Kommune til Årets By. Det understreger det engagement og iver, 
som florer alle vegne i Kommunen. (s. 1 linie 80-85)   
Vi har et væld af succesrige borgerrelaterede projekter, som er med til at 
gøre Sallingsund til et endnu bedre sted at bo. (s. 1 linie 95) 
Image-relationen set fra afsenders side handler blandt andet om at danne sig billede af, 
hvad modtageren finder relevant og interessant. Artiklerne begrunder som sagt, hvorfor 
Sallingsund er blevet valgt til Årets By, hvilket må antages at være relevant for en 
modtager, som læser Jyllands-Posten, og som har relation til Sallingsund og omegn. 
Indledningsartiklen er en introduktion til tillæggets emne, hvor en modtager, der eventuelt 
ikke har noget kendskab til Årets By-konkurrencen og Sallingsund som vinder af 
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konkurrencen, kan blive sat ind i emnet, hvorefter modtageren selv kan afgøre, hvilken 
relevans emnet har, og i hvilket omfang denne vil læse videre i de uddybende artikler. Det 
engagement, som afsenderen etablerer både i artiklernes form og indhold, må formode at 
fremkalde en interesse hos modtageren samt en nysgerrighed for at læse videre. Endvidere 
søger afsender som før nævnt at beskrive og gengive sagforholdet ud fra et sprogbrug, der 
er orienteret mod og inddrager de nære værdier som eksempelvis familie, børn og ældre, 
hvilke forventes at have relevans og aktualitet for modtager.  
Modtager 
De umiddelbare modtagere til Årets By-tillægget er Jyllands-Postens læserskare, da 
tillægget som nævnt er udgivet sammen med Jyllands-Posten. Desuden er tillægget 
tilgængeligt på internettet, både på Jyllands-Postens hjemmeside, men også på 
Sallingsunds hjemmeside, hvilket giver potentielle tilflyttere til kommunen, der ikke 
normalt læser Jyllands-Posten, mulighed for at læse artiklerne i tillægget. 
I forhold til modtagerens kognitive beredskabs-relation bliver der som sagt i 
indledningsartiklen lagt op til, hvad tillægget handler om, og tillæggets emne om kåringen 
af Årets By kan desuden ikke være vidensmæssigt tungt at kapere for en potentiel 
modtager. Med dette menes, at en sådan (dvs. ofte en læser af Jyllands-Posten eller 
Sallingsund-borger) må antages at besidde en vis mængde vidensmæssig erfaring om 
emnet. Endvidere lægges der i tillægget vægt på den personlige og subjektive fortælling 
indenfor en terminologi, som går mod det familiære og nærmiljøet i et lokalsamfund. Dette 
peger på, at modtager forventes at have en referenceramme og en viden om kommuner, 
borgere og lokalsamfund i forhold til, hvilke udfordringer og muligheder disse har. 
Modtagerens hensigtsforståelse er umiddelbart, at modtageren ser afsenders hensigt med 
tillægget og artiklerne som en fortælling om Årets By konkurrence og en fortælling om 
Sallingsund og dennes kvaliteter. Dog kan det hævdes, at hensigten, og hvad afsender vil 
opnå med tillægget, kan fremstå uklart, da det kan diskuteres, hvorvidt tillægget er en 
intenderet reklame eller ej. Dette kan der argumenteres for gennem analysen af artiklernes 
omtalte sprogbrug og den personlige fortælling samt den positive vinkling, hvormed 
Sallingsund beskrives. 
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Modtagerens afkodning af teksten i form af den sproglige forståelse må antages at forløbe 
succesfuldt, da det sproglige niveau som tidligere nævnt ligger på linie med og måske 
endda under det niveau, som Jyllands-Posten opererer med.  
I forhold til image-relationen set fra modtagers side vil modtageren formentlig opfatte 
afsender som troværdig i forhold til, at det, der bliver udsagt om Sallingsund, fremstår 
oprigtigt i kraft af den subjektive og lokalt forankrede tone; det virker således 
overbevisende, når der af kommunens egne borgere fortælles om kommunens positive 
karaktertræk. Dog kan der samtidig kastes lys over afsender som mindre troværdig, hvis 
der igen fokuseres på forholdet mellem avisen som kanal og manglen på objektivitet i 
artiklerne.    
Sag/emne 
Emnet i tillægget er som udgangspunkt nyheds- og relevansorienteret i til dels en 
beskrivelse af, hvorfor Sallingsund Kommune er blevet kåret som Årets By og til dels 
skildringer af, hvordan nogle af projekterne i Projekt Fremtidsbilleder er forløbet. Det 
gennemgående tema i tillægget er en fortælling om Sallingsund som en velfungerende og 
succesfuld kommune med fokus på borgerinddragelse og nærdemokrati, der kædes 
sammen med det overordnede sagforhold, som er kåringen af Årets By. 
Budskab 
Avistillæggets budskab er for det første blot at oplyse og forklare modtageren om 
grundlaget for kåringen af Sallingsund Kommune til Årets By 2004 og er desuden at 
påvise, at Sallingsund er en enestående kommune, hvor der er fokus på borgerne og 
nærdemokrati med det formål at lade modtageren, og dermed sandsynligvis også 
potentielle tilflyttere, få øjnene op for netop denne kommune. Derudover ligger budskabet i 
en fremlæggelse af de metoder og overvejelser, der konkret er blevet brugt i projektet i 
særdeleshed med udgangspunkt i den værdsættende dialog og metoderne for 
borgerinddragelse. Derfor kan der argumenteres for, at budskabet på flere måder er 
markedsførende og reklameorienteret, hvor der er fokus på salget af den gode historie og 
ikke mindst af Sallingsund, hvilket dermed tager en drejning væk fra den objektive 
skildring af kommunen. 
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Borgerinddragelse 
Avistillæggets fremstilling af borgerinddragelse ses i kraft af sagforholdet og den 
fortælling, som artiklerne giver af Sallingsund Kommune; det vil sige det rent 
indholdsmæssige aspekt, hvor der berettes om, hvor stor betydning borgerne har for 
kommunen, og hvordan de er årsagen til, at Sallingsund er blevet kåret til Årets By: 
Politikere og borgere har i fællesskab vist både ønske og vilje til omsætte de 
pæne ord om nærdemokrati og borgerindflydelse til et meget konkret, meget 
engagerende og for mange meget fornyende. (s. 1 linie 110-117) 
Desuden er der gennem gentagende brug af ord som samarbejde, dialog, fællesskab og 
ressourcer blandt borgere fokus på borgernes relation og engagement til kommunen og på 
udviklingen af lokalsamfundet. 
Endvidere afspejles borgerinddragelsen i selve argumentationen for, at Sallingsund er 
blevet valgt som Årets By i den indledende artikel skrevet af Jyllands-Postens skribent. 
Valget af Sallingsund begrundes med borgernes engagement, både i forhold til selve 
Fremtidsbilledprojektet og til en række konkrete læsernomineringer indsendt til Jyllands-
Posten samt, at det matcher årets tema, nærdemokrati. Dette nærdemokrati kommer til syne 
i størstedelen af artiklerne, der handler om, at borgerne i Sallingsund indgår i 
værdifællesskaber, som eksempelvis Projekt mobbefri skoler i Sallingsund (s. 2),  Rigt 
foreningsliv godt støttet af erhvervslivet (s. 3) og Vellykket integration i Roslev (s. 3). 
Disse værdifællesskaber er på mange områder direkte med til at etablere en merværdi for 
Sallingsund. Tillægget har derudover også en borgerinddragende funktion, hvilket ses i og 
med, at sprogets subjektive karakter i artiklerne antyder, at lokale borgere har haft 
indflydelse på artiklernes udformning. Endvidere kan det ses i forhold til en kontekstuel 
viden om, at den overordnede skribent for tillæggets sidste artikler er borger i Sallingsund.   
Place brandingperspektiv 
Avistillægget placerer sig ud fra Schultz brandingmodel som en del af Sallingsunds 
strategiske ydre branding, hvor den fungerer som et redskab til at projicere kommunens 
identitet og skabe det ønskede image. 
Tillægget er et vellykket led i brandingen af Sallingsund Kommune, i og med at 
Sallingsund gennem forskellige tiltag med fokus på borgerinddragelse, den værdsættende 
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dialog og nærdemokrati er blevet kåret til Årets By 2004 og i denne forbindelse har fået 
mulighed for at brande sig selv yderligere udadtil. Denne fortsættelse af den ydre 
brandingproces ses både i kraft af, at Sallingsund for det første med udgivelsen af 
avistillægget har fået gratis opmærksomhed fra en stor befolkningsgruppe i form af 
Jyllands-Postens læsere, samt at artiklerne i tillægget endvidere understreger borgernes 
engagement i Sallingsund, hvilket er projicerende for kommunens identitet. Sallingsund 
har således gennem kåringen fået muligheden for at kommunikere uden for selve 
kommunen. Der er i denne sammenhæng sket en legitimering af Sallingsunds 
brandingproces i kraft af, at Sallingsund er blevet kåret af en instans udenfor kommunen, 
dommerkomitéen og derudover i kraft af, at kommunen er blevet nomineret af borgerne 
selv.  
Set i et brandingperspektiv er avistillægget alt i alt et skridt fremad i forhold til målet for 
promoveringen og brandingen af Sallingsund Kommune. Gennem avistillægget har 
Sallingsund med projiceringen af dens identitet fået mulighed for at fremføre sig i forhold 
til en større modtagergruppe ud fra en legitimeret position og har dermed fået mulighed for 
at påvirke det ønskede image af Sallingsund. Gennem sprogbrugen, hvor der er fokus på de 
bløde og nære værdier, søger teksten at fremstille Sallingsund som et sted med en entydig 
identitet. Derved bruges artiklen i en positioneringsproces af Sallingsund, hvor man 
forsøger at adskille sig fra andre kommuner, som er tilsvarende Sallingsund på mange 
områder. Man søger således i avistillægget at gøre Sallingsund til et unikt brand og tilføre 
kommunen merværdi for på den måde at sikre en loyalitet både fra borgernes side og fra 
omverdenen og gennem denne påvirke udviklingen af kommunen positivt. 
Opsummering 
Tillægget om kåringen af Sallingsund til Årets By fungerer som led i den branding- og 
udviklingsproces, som Sallingsund har igangsat i forbindelse med Projekt Fremtidsbilleder. 
Dette udtrykkes primært i afsenders fremstilling af sagforholdet samt i sproget og den 
personlige vinkling i artiklerne. Endvidere understøttes brandingen af et udpræget fokus på 
borgerinddragelse, den værdsættende dialog som metode og fællesskabet i kommunen 
skabt af borgerne og kommunal ledelse imellem. Tillæggets vægtning af borgerinddragelse 
kan ses som et udtryk for de værdier og det brand, Sallingsund ønsker at opnå. Dermed 
fungerer tillægget som understøttende og uddybende i forhold til Sallingsund ønskede 
image. 
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7.4 Opsamling på de tre analyser 
De tre analyserede tekster er PR-tekster på tre forskellige niveauer og i tre forskellige 
kommunikationssituationer, men et fælles kendetegn er, at de alle giver et positivt billede 
af Sallingsund. Den identitet af kommunen, som de enkelte tekster etablerer, fremstår 
samlet set som en entydig identitet. Dette ses i kraft af alle teksternes fokus på det lokale 
og nære miljø, den værdsættende dialog og i særdeleshed på borgerinddragelsen i Projekt 
Fremtidsbilleder. Selv om de tre tekster fremkommer i tre forskellige kanaler og har tre 
forskellige afsendere, har alle teksterne i højere eller mindre grad disse aspekter som 
omdrejningspunkt. Det medfører samlet set, at pågældende aspekter ikke kun kommer til at 
fremstå som vigtige i de enkelte tekster, men som essentielle for hele kommunen. 
Denne samlede entydige identitet fremkommer desuden også på grund af teksternes brug af 
fortællemæssige og sproglige virkemidler. I forbindelse med det fortællemæssige er det 
særligt narrativitet som virkemiddel, der gør sig gældende. Ved brug af den narrative 
historie skaber teksterne den gode fortælling om Sallingsund, hvilket får kommunen til 
at fremstå som et rart sted at være og som et sted, hvor der er fokus på den enkelte borger, 
både som forbruger af kommunens serviceudbud og som engageret medarbejder. I forhold 
til de sproglige virkemidler er det gennemgående i alle teksterne, at afsender hyppigt 
benytter sig af personlige pronomener som jeg, vi og I og på den måde skaber et subjektivt 
forhold til Sallingsund og emnerne, der omhandler kommunens udvikling.     
Alle tre tekster er en del af Sallingsunds strategiske branding (jævnfør Schultzs 
brandingmodel), hvor de dog har forskellige formål i forhold til den indre og ydre 
branding. Samlet set genererer de tre tekster et ensartet og positivt billede af Sallingsund, i 
og med at alle teksterne formår at lægge vægt på de samme ting og fokuserer på de samme 
værdier. Set i et brandingperspektiv medfører dette ensartede billede af Sallingsund, at 
kommunen kommer til at fremstå som et sted, der bærer præg af enighed blandt og 
samarbejde mellem kommunens borgere og ledelse; et sted, der fremstår som en samlet 
enhed, hvilket kan ses som et skridt på vej mod en succesfuld branding. 
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8 Konklusion og diskussion 
Vi vil i det følgende afsnit samle op på analyserne og foretage en række konklusioner i 
forhold til projektets arbejdsspørgsmål og problemformulering. Vi vil endvidere tage 
tråden op fra teori og analyse og diskutere casen ud fra et place brandingteoretisk og 
historiefortællingsmæssigt syn. Det primære sigte i diskussionen retter sig mod 
spørgsmålet, om Sallingsund har formået at etablere et brand, der fortæller en god historie 
 om brandingen har været en succes. Derudover diskuterer vi casen i forhold til et bredere 
place brandingperspektiv og opregner de vigtigste lektioner fra Sallingsunds 
brandingproces. Endelig opridser vi perspektiverne for Sallingsunds brand samt de 
udfordringer, fremtiden byder.  
8.1 Fremtiden  borgernes projekt 
Som vi har set i analyserne, er Sallingsunds mål om at involvere borgerne aktivt i 
udviklingen af kommunens fremtid blevet opfyldt. Man har opdyrket et kvantitativt og 
ikke mindst et kvalitativt borgerengagement, der får ideen om nærdemokrati til at give 
mening, og som honoreres med kåringen til Årets By 2004. Borgerinddragelsen har været 
så stærk, at man sprogligt har formået at etablere et omfattende fælles vi, der indbefatter 
kommunalbestyrelse, borgere og foreninger. Dette kommer især til udtryk i 
Jyllandspostens Årets By tillæg, og selvom der stadig kan identificeres en sondring mellem 
I (kommunalbestyrelsen) og vi (borgerne) (eller omvendt), får man alligevel et indtryk af, 
at i Sallingsund trækker man på samme hammel i bestræbelserne på at gøre kommunen 
attraktiv. 
Vi kan konkludere, at den værdsættende dialog sprogligt har fungeret som en vellykket 
persuasive PR-strategi, der har stimuleret en fælles mentalitet og en orientering mod det, 
der værdsættes og fungerer, hvad det kan udvikle sig til, og hvordan det ideelt skal se ud i 
fremtiden. Fokus har været på, at Sallingsund som sted selv rummer løsninger på de 
udfordringer, den står overfor. Det er en gennemgående positiv dialog, der understøtter 
borgernes livsverden og har resulteret i, at borgerne (men også kommunalbestyrelse og 
administrationen) har taget ejerskab til det projekt, de eksterne konsulenter og 
kommunaldirektøren har fremlagt. Ejerskabet er endvidere kommet i stand ved at tildele 
borgerne titler som borgerledere og udviklingsagenter og gøre dem til ledere af 1. led i 
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Projekt Fremtidsbilleder. Gennem oplevelsen af fælles ejerskab bliver projektet og 
finansieringen legitimeret af en engageret offentlighed.  
Hele forløbet har skabt en samlet fortælling om en kommune med engagerede borgere  en 
fortælling, der i kraft af de 42 fremtidsbilleder rummer mange mindre fortællinger om det 
gode liv i Sallingsund, som borgerne selv er med til at realisere og berette om (i Jyllands-
Postens Årets By tillæg). Fortællingen er sprogligt funderet ud fra en orientering mod 
fremtiden (i kraft af titlen på projektet) og med brug af semantisk beslægtede ord som 
drøm og vision. Den fremtidsorienterede narrativitet, der præger hele projektet, får 
borgerne til at indskrive sig selv i en historie, hvor de selv spiller hovedrollen, og hvor 
projektet om at realisere en attraktiv kommune er det objekt, de selv ender med at være 
modtagere af.  
8.2 Er målene for Projekt Fremtidsbilleder nået? 
Der er ingen tvivl om, at Sallingsund har opnået sit første delmål; nemlig at få engageret 
borgerne i udviklingsprocessen. Dette kan begrundes i, at inddragelsen af borgerne har 
mobiliseret en mindre hær af meget engagerede borgere. De repræsenterer et netværk af 
ressourcer, hvis fortællinger er udtryk for kulturen i Sallingsund, og samtidig er de med til 
at præge kommunens identitet i en positiv retning. Et interessant spørgsmål i forlængelse 
heraf er, om Projekt Fremtidsbilleder har formået at nå projektets andet delmål, nemlig at 
generere interesse hos potentielle tilflyttere  om projektet har været i stand til at nå ud til 
omverdenen og trække nye kunder ind i butikken? 
Ser man dette perspektiv i forhold til vores tekster, er det umiddelbart kun Jyllands-Postens 
Årets By tillæg, der fungerer som PR-materiale til omverdenen, mens de to andre er interne 
PR-tekster20. I avistillægget, der består af syv små succeshistorier, bliver Sallingsunds 
identitet projiceret ud til Jyllands-Postens læserskare. Læseren sidder tilbage med et image 
af Sallingsund som en kommune, hvor borgerne tager aktivt del i udviklingsarbejdet, hvor 
deres engagement værdsættes, og hvor fællesskabet er stærkt. Desuden bliver billedet af 
Sallingsund påvirket af det personlige engagement i sagen, der stråler gennem artiklerne. 
Spørgsmålet er, om artiklerne sprogligt formår at italesætte den rigtige målgruppe  om de 
konstruerer et image, potentielle tilflyttere bliver tiltrukket af? Det er ikke til at svare på, 
                                                
20 Projektets ressourcer begrænser os til kun at beskæftige os med tre tekster, hvorfor der sagtens kan være 
andre tekster, der har en PR-funktion i forhold til omverdenen. Diskussionen og konklusionen vil derfor kun 
basere sig vores tekstvalg. 
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før vi har spurgt læserne, eller før vi kan aflæse det i statistikken for indbyggertallet. Det 
sidste vender vi tilbage til senere. Ikke desto mindre kan vi på baggrund af analysen 
konkludere, at artiklerne i avistillægget formår at kommunikere en identitet og en række 
historier, som er i overensstemmelse med centrale temaer i den offentlige debat om 
kommunernes service og forvaltning, og som holder sig indenfor en ramme, der er relevant 
for børnefamilier. Dernæst kan man diskutere, hvorvidt det stærke fællesskab har den 
effekt, at det virker inkluderende eller ekskluderende på en potentiel nytilflytter. 
Umiddelbart må man sige, at der er tale om et sympatisk fællesskab, eftersom der arbejdes 
på at gøre Sallingsund til et bedre sted at leve. Når dette er sagt, kan man desuden 
overveje, om der ikke også  eller måske endda i overvejende grad  er tale om, at den 
eksterne kommunikation fungerer som en form for autokommunikation? Noget kunne tyde 
på det, især på grund af den opmærksomhed, som tillægget bliver tildelt på kommunens 
hjemmeside. De syv små fortællinger er eksempler på succeshistorier, som det er vigtigt, at 
alle i Sallingsund får kendskab til. De er nemlig med til at motivere og tilføre gejst, og 
desuden optræder artiklerne i en rolle helt i overensstemmelse med ånden fra den 
værdsættende dialog, nemlig som et resultat af den proces, hvor man fokuserer på 
løsninger. 
Selvom Åbningstalen på Fremtidsmessen blev afholdt i forbindelse med en intern 
begivenhed  som kulminationen på Projekt Fremtidsbilleder  kan man argumentere for, 
at denne kommunikation også tjente et formål i forhold til omverdenen. Trods det, at 
omverdenen ikke blev adresseret, var talen konstrueret på en sådan måde, at den var værd 
at fortælle videre i diverse lokale og regionale medier. Det er nemlig en episk begivenhed, 
som også sprogligt betones i talen gennem den kronologiske beretning om Projekt 
Fremtidsbilleders opståen og udvikling.   
På baggrund af vores analyser af tekstmaterialet og forståelsen af Projekt Fremtidsbilleder i 
øvrigt, må vi konkludere, at den strategiske indre branding er prioriteret og går forud for 
den ydre. I forlængelse heraf kan man spørge, om en branding, der hovedsaligt fokuserer 
på borgerinddragelse og indre branding, kan være med til at etablere et langtidsholdbart 
brand udadtil?  
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8.3 Place brandingens vellykkethed 
At udvikle et brand er en langvarig og kompliceret proces, og resultaterne af brandingen 
kan være svære at måle, for hvordan kan man måle på noget så diffust som emotionel 
merværdi? Med almindelig sund fornuft kunne man fristes til at hævde, at brandingen har 
været en succes, hvis den har formået at generere flere kunder i butikken, hvis man har 
erobret markedsandele, eller hvis man har solgt mere af samme vare. Helt så simpelt 
forholder det sig nu ikke, især ikke når butikken er en kommune, og produktet er et sted. 
Den generelle opfattelse i brandinglitteraturen er, at place branding er ét langt, sejt træk  
erfaringer fra praksis viser det samme. Det pointeres, at det er gennem en vedholdende 
indsats, entydig og konsistent kommunikation og professionel ledelse, at man opnår at 
etablere en identitet, der reflekterer det tilsigtede image i forbrugernes bevidsthed. Kun 
gennem den grundige og varige indsats har man chancer for at kunne etablere og placere 
sit brand i en gunstig position i forhold til konkurrenterne. Det ultimative mål må være, 
hvis brandingen har formået at udvikle og fortælle en historie, folk gider at lytte til, 
abonnere på og måske endda tage del i. Hvis man har været i stand til at skabe en historie, 
der overbeviser, og som vel at mærke evner at gøre det i det lange løb.  
Så mens brandingen af Sallingsund fortsætter, er det for os på tide at hæve os over empiri, 
teori og analyse og passende spørge: 1) Har fortællingen om Sallingsund formået at 
etablere et brand? 2) Hvad er historien om Sallingsund? Og 3) Er brandingen af 
Sallingsund en succes?  
Hvis vi starter med det sidste først, er det en idé at genopfriske målet for udviklingen af 
Sallingsund frem mod 2015, som det er formuleret i Strategiplanen. Her anføres det, at det 
er afgørende, at kommunen er i stand til at fastholde og gerne øge befolkningstallet. 
Anvender man denne simple numeriske opgørelse som kriterium for succes, må vi 
umiddelbart konstatere, at målet ikke er blevet indfriet  i hvert fald ikke indenfor den 
tidsperiode, vi beskæftiger os med. Da Strategiplanen blev formuleret i 2002, lå 
indbyggertallet i Sallingsund Kommune gennemsnitligt på 6225, et tal som var faldet til 
6095 i august 2004, hvor kommunen blev kåret til Årets By. Det svarer til et fald på knap 
2,1 procentpoint. Den negative tendens synes at forsætte, da den seneste opgørelse fra 
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november 2005 vidner om 6054 borgere i Sallingsund21. Selvom en sådan opgørelse må 
virke nedslående for enhver kommunalbestyrelse, skal man huske på, at brandingen 
rummer meget mere kvalitativt og først kan vise sin værdi på længere sigt. Ikke desto 
mindre må man sige, at det er skuffende, at brandingindsatsen og de konkrete, fysiske 
projekter, der er iværksat i relation hertil, ikke har formået at bremse fraflytningen, også 
selvom der blot er tale om tre år som vurderingsgrundlag.  
Hvordan kan man ellers afgøre, om brandingen af Sallingsund har været en succes? Man 
kunne selvfølgelig spørge borgerne. Det ligger dog uden for dette projekts rammer at 
spørge dem, om Sallingsund er et brand, der er værd at værne om. Men i en vis forstand 
kan man sige, at borgerne allerede har givet deres mening til kende gennem de op mod 100 
borgernomineringer af Sallingsund til Årets By 2004. Og heri ligger måske netop succesen.  
8.4 Historien om Sallingsund 
Fokuserer vi  i stedet for den blotte optælling af indbyggere  på målet for Projekt 
Fremtidsbilleder, får vi en kvalitativ indikator for, om i det mindste den indre branding har 
været en succes. Som vi har været inde på tidligere er målet om borgerinddragelse blevet 
indfriet. Spørgsmålet er så, om ikke netop dét er den historie, der har udviklet sig, og som 
er værd at fortælle? Noget kunne tyde på det. Det er i hvert fald en historie, der har 
overbevist dommerkomitéen i Jyllands-Postens konkurrence om, at Sallingsund var det 
rette valg for Årets By 2004. Sallingsund er altså historien om kommunen, hvor 
engagerede borgerne tog medansvar for udviklingen, og hvor Sallingsund blev kommunen, 
der med Charlotte Skjolds ord: () bakkes massivt op omkring politikerne. Denne 
historie er Sallingsund selvfølgelig stolt af, og i borgerne må kommunen forventes at have 
de bedste fortællere til at projicere kommunens identitet og skabe et passende image af 
Sallingsund.  
Fortællingen om Sallingsund synes at leve op til de tre karakteristika, der er nødvendige, 
når man har med historiefortælling i strategisk branding at gøre. Den indeholder den 
konflikt, at borgerne flytter fra kommunen. Det fantastiske ved historien er, at pointen er så 
nært koblet med konflikten; nemlig at borgerne bliver aktivt inddraget i bestræbelserne på 
at gøre Sallingsund til et attraktivt sted at bo og på den måde stoppe fraflytningen. 
                                                
21 Kilde: www.sallingsund.dk >> Info om Kommunen >> Kommunen i tal >> Indbyggertal i Sallingsund 
Kommune (se bilag 5). 
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Kronologien er på plads i kraft af udformningen af Strategiplanen og beslutningen om at 
iværksætte Projekt Fremtidsbilleder (begyndelsen), Fremtidsmessen (kulminationen) og 
kåringen til Årets By 2004 (le grand finale). På den måde rummer fortællingen om 
Sallingsund de afgørende ingredienser til en god historie, der er værd at fortælle. 
Nu har vi diskuteret og besvaret spørgsmål tre og to, og er nu klar til at diskutere, om 
fortællingen om Sallingsund har formået at etablere et brand? Det umiddelbare svar må 
være ja. I et længere perspektiv må man dog være mere forbeholdende over for at give så 
kategorisk et svar, da brandingen som nævnt er en lang og sej proces, som kan kuldsejle, 
hvis ikke man med en anden brandmagers ord udviser rettidig omhu. Derudover lurer der 
også i den nærmeste fremtid en udfordring for brandet og historien om Sallingsund, 
eftersom kommunen bliver lagt sammen i det, der bliver Skive Storkommune. Men hvad 
karakteriserer så brandet Sallingsund? Hvad gør Sallingsund til et brand sammenlignet 
med dens nabokommuner? Svaret må findes i det forhold, at Sallingsund har arbejdet 
seriøst og målrettet med en udviklingsproces og med en at kommunikere en klar og 
enslydende identitet ud til sin omverden. Men vigtigst af alt er, at borgerne har tilført 
denne proces og dermed kommunen mere værdi, hvorved produktet Sallingsund fremstår 
som et brand. 
8.5 Hvad kan vi lære af Sallingsunds brandingproces? 
Den væsentligste lektion fra Sallingsund er, at brandingen af en lille kommune bør tage 
udgangspunkt i borgerne og forsøge at involvere dem i udviklingen af kommunen. På den 
måde bliver brandingen både legitimeret, og man opnår en frivillig engageret arbejdskraft, 
som tilfører kommunen ressourcer. Dertil fungerer den værdsættende dialog tilsyneladende 
som en effektiv PR-strategi, der sprogligt stimulerer en tro på potentialer og et fokus på 
løsninger. Derudover fungerer de engagerede borgere, der oplever at blive værdsat, som de 
bedste ambassadører for kommunen. De optræder som loyale fortællere ved at berette om 
den positive oplevelse af at have en afgørende rolle at spille i forhold til kommunens 
udvikling og indgå i et stærkt nærdemokrati. Borgernes fortællinger udtrykker kulturen i 
kommunen og er med til at projicere et tiltalende image ud til omverdenen.  
Mens selve borgerengagementet er afgørende, spiller det også en væsentlig rolle, at der 
rent faktisk også fysisk sker noget i forbindelse med brandingprocessen, således at 
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borgerne og omverdenen ser resultaterne manifesterer sig. Derfor er det vigtigt, at 
processen ikke kun består af varm luft om stedets fortræffeligheder. 
For en kommune virker det fornuftigt at starte med den indre brandingproces. Har man 
formået at skabe succes internt, kan man rette opmærksomheden ud til omverdenen og 
fortælle en historie om succes. Mens fortællingerne om succes har en PR-funktion i forhold 
til omverdenen, spiller de også en rolle autokommunikativt. Og den pointe er væsentlig, for 
det gælder nemlig om at fortælle disse historier internt, således at borgerne får en oplevelse 
af succes, og således at engagementet stimuleres til en fortsat indsats for det brand, man 
har været med til at skabe.   
8.6 Perspektiverne for historien og brandet Sallingsund 
Det er vores vurdering, at Sallingsunds Projekt Fremtidsbilleder har formået at gennemføre 
en vellykket indre brandingproces. Det er  på baggrund af den korte tidshorisont og det 
tekstmateriale vi har udvalgt derfra  ikke til at vurdere om den ydre branding er eller 
bliver en succes. Forudsætningerne for en vellykket ydre branding er i hvert fald til stede i 
kraft af den positive historie, Sallingsund kan fortælle omverdenen. Projektet har udfoldet 
sig som en historie med borgerne i de afgørende roller og som et udtryk for en ressource, 
der tilfører Sallingsund mere værdi sammenlignet med lignende kommuner. 
Spørgsmålet er nu, hvordan Sallingsund kan forvalte og udnytte denne succesfulde indre 
branding til en situation, hvor også det andet delmål nås; nemlig at bremse fraflytningen og 
måske ligefrem øge indbyggertallet. Her mener vi, at det er oplagt, at Sallingsund bør sikre 
sig, at den gode historie fra Projekt Fremtidsbilleder og borgerinddragelse stadfæstes og 
forankres i lokalbefolkningen og i hele den identitet, der skal kendetegne Sallingsund. Et 
interessant spørgsmål i forlængelse heraf er, hvorvidt Sallingsund strategisk skal forsøge at 
styre historien, eller om de blot skal lade den leve og florere blandt medarbejdere, borgere, 
i medier og hos andre interessenter. For os at se bør Sallingsund have en fordel i at sikre 
sig, at historien fortsat vil være interessant at fortælle, og at den slår rod i den kultur, som 
enhver sallingeboer vokser op i22. Også, eller måske især, set i lyset af, hvad der venter i de 
kommende år. I forbindelse med at Sallingsund Kommune i 2007 lægges sammen med 
                                                
22 Det skal i den forbindelse bemærkes, at der fortsat og ufortrødent arbejdes på projekterne fra Projekt 
Fremtidsbilleder, og at der er afsat en særlig sektion til nyheder fra Projekt Fremtidsbilleder på kommunens 
hjemmeside. Desuden er der taget initiativ til en årlig kåring af Sallingsunds ildsjæl. Dette vidner om et 
fortsat engagement, og om hvordan projektet forgrener sig i positive tiltag, der skal holde historien og ånden i 
live.  
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Skive, Spøttrup og Sundsøre kommuner i Skive Storkommune, udsættes historien om 
Sallingsund hermed for en væsentlig udfordring. Kommunesammenlægningen 
repræsenterer en konflikt i forhold til det image af idyl og nærhed, man har kommunikeret 
om og fra Sallingsund. Skal historien så arkiveres, eller er der en idé i dens overlevelse? 
Uden at skulle komme ind på, hvordan de nye kommuner vælger at forvalte og styre deres 
territorium og lokalområder, forestiller vi os, at lokalpatriotiske borgere, foreninger og 
virksomheder osv. må have en interesse i historiens overlevelse. Det bliver spændende at 
se, om de vil og kan tage ejerskab for historien og i samlet trop forsøge at værne om den, 
således at den fortsat vil være værd at fortælle og fortsat overbeviser. Skive må på sin side 
også have en interesse i, at den positive historie om Sallingsund bevares, eftersom den på 
denne måde kan opretholde et område i kommunen, hvor det lokale engagement er så højt, 
at stedet har fået sit eget brand. 
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